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ABSTRAK 
 
PENGARUH STRATEGI MARKETING MIX TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN PRODUK WARDAH PADA PT PARAGON TECHNOLOGY AND 
INNOVATION DI MAKASSAR 
 
Yurina Nathasya Palinggi 
Wardhani Hakim 
Mukhtar 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh variabel marketing mix yang 
terdiri dari product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4) terhadap keputusan 
pembelian produk Wardah pada PT Paragon Technology and Innovation di 
Makassar serta untuk mengetahui dan menganalisis variabel yang paling 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Wardah di Makassar. 
Penelitian ini dilaksanakan di Counter Wardah Matahari Department Store Mall 
Panakkukang Makassar, dengan jumlah sampel sebanyak 87 responden diambil 
secara simple random sampling. Analisis data yang digunakan adalah secara 
deskriptif untuk menjelaskan data penelitian dan deskripsi penelitian, sedangkan 
untuk menganalisis data kuantitatif menggunakan analisis regresi linear 
berganda dan parsial dengan menggunakan SPSS 20.0. 
Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa variabel marketing mix yang terdiri 
dari product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4) secara simultan memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah pada PT 
Paragon Technology and Innovation di Makassar. Hasil pengujian secara parsial 
menunjukkan bahwa variabel promotion (X3) yang paling dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk Wardah (Y), hal ini dikarenakan variabel 
promotion memiliki nilai koefisien regresi terbesar serta memiliki nilai signifikan 
terkecil dari variabel product, price, dan place. 
Kata kunci: product, price, place, promotion, keputusan pembelian  
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ABSTRACT 
 
THE INFLUENCE OF MARKETING MIX STRATEGY ON PURCHASING 
DECISIONS OF WARDAH BRAND PRODUCTS ON PT PARAGON 
TECHNOLOGY AND INNOVATION IN MAKASSAR 
 
Yurina Nathasya Palinggi 
Wardhani Hakim 
Mukhtar 
 
 
This research aims to find out the influence of marketing mix variables which 
consists of product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4) on purchasing 
decisions of Wardah brand products on PT Paragon Technology and Innovation 
in Makassar as well as to know and analyze variable that most affect the 
purchasing decisions of Wardah brand products. 
The research applied in Wardah Counter Matahari Department Store 
Panakkukang Mall Makassar, with a sample amount 87 respondents were taken 
by simple random sampling. Data analysis methods used is descriptive research 
to describe the data and a description of research, while to analyze quantitative 
data used multiple linear regression analysis and partial by using SPSS software 
version 20.0. 
The regression results showed that the variable of marketing mix which consists 
of product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4) have simultaneously 
significant influence on purchasing decisions of Wardah brand products on PT 
Paragon Technology and Innovation in Makassar. The partial test results 
indicate that promotion (X4) variable is the most dominant influence on 
purchasing decisions of Wardah brand products (Y), this is due to promotion 
variable has the largest value of regression coefficient as well as having the least 
significant value of the variable product, price, and place. 
Keywords : product, price, place, promotion, purchasing decisions 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang  
 Kosmetik merupakan salah satu produk yang ditawarkan sebagai 
pemenuhan kebutuhan sekunder (secondary goods). Bagi wanita, produk 
kosmetik selalu menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari demi mendapatkan 
dan mempertahan kecantikan dari waktu ke waktu. Setiap kosmetik diciptakan 
memiliki keunggulan utama yang berbeda demi pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan dari konsumen. Namun, seiringnya dengan perkembangan zaman, 
trend, bahkan kemajuan teknologi saat ini menuntut perusahaan-perusahaan 
penghasil kosmetik harus peka dan menciptakan inovasi-inovasi kandungan 
dalam produk kosmetik sesuai dengan permintaan konsumen yang semakin 
tinggi. 
 Tingginya permintaan konsumen dapat dilihat data Kementrian 
Perindustrian bahwa peningkatan penjualan kosmetik di Indonesia pada 2012 
sebesar 14% menjadi Rp 9,76 triliun dari sebelumnya Rp 8,5 triliun di mana 
konsumen kelas menengah menjadi faktor utama tingginya penjualan kosmetik 
di Indonesia (http://indonesianconsume.blogspot.com). Hal ini mengindikasikan 
bahwa tingginya minat konsumen terhadap kosmetik mampu memberikan 
peluang besar bagi para industri kosmetik untuk memasarkan produknya di 
Indonesia.  
 Peluang besar ini juga didukung penuh oleh pemerintah dengan 
memberikan insentif salah satu bentuknya berupa tax allowance. Pemerintah 
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berharap dengan adanya insentif tersebut maka industri kosmetik mampu 
berkembang lebih besar dan dapat berekspansi secara rutin untuk 
meningkatkan kapasitas produksi. Kebijakan tersebut dilengkapi pula dengan 
adanya pasar bebas ASEAN dan CHINA (ACFTA) yang akan berlaku pada 2015 
sehingga produk-produk kosmetik China juga dapat memasuki industri kosmetik 
Indonesia (Kementrian Perindustrian Republik Indonesia, 2013). Kebijakan ini 
dapat menciptakan persaingan yang semakin tinggi di dalam industri kosmetik 
Indonesia. 
 Menurut Persatuan Perusahaan Kosmetik Indonesia (Perkosmi), jumlah 
perusahaan kosmetik di Indonesia adalah 744 perusahaan berskala besar, 
menengah, dan kecil dan 500 diantaranya merupakan usaha kecil menengah. 
Walaupun jumlah perusahaan kosmetik di Indonesia banyak tetapi jumlah 
penjualan kosmetik impor masih lebih tinggi daripada kosmetik lokal. Hal ini 
disebabkan selain adanya kebijakan insentif yang diberikan pemerintah, para 
pelaku usaha industri kosmetik luar negeri memiliki pemahaman yang baik 
mengenai pasar kosmetik dan sangat peka terhadap dinamika pasar di 
Indonesia. Maka dari itu, perusahaan kosmetik lokal harus melakukan strategi 
pasar demi mempertahankan eksistensinya. Salah satu strateginya ialah 
menggunakan strategi marketing mix sehingga konsumen kosmetik tertarik 
untuk membeli produk-produk kosmetik lokal. 
 Menurut Umar (2007:72), segala keputusan yang berkaitan dengan 
strategi marketing mix harus dipertimbangkan secara bersama-sama dan harus 
disesuaikan antara keputusan strategi variabel satu dengan strategi variabel 
lainnya. Dengan begitu, perusahaan dapat memenuhi permintaan konsumen 
dan menarik perhatian target konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan 
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oleh perusahaan. Pernyataan ini didukung oleh penelitian Pratiwi (2013:1066) 
bahwa bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi dan saluran 
distribusi berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian 
konsumen. 
 Dari segi produk, perusahaan mampu merancang suatu produk dengan 
baik agar bermanfaat dan mudah digunakan oleh konsumen (Kotler dan Lane, 
2008:11). Dari rancangan produk, dapat dilihat seberapa jauh kualitas yang 
ditawarkan. Dalam kamus Oxford (www.oxforddictionaries.com) mengartikan 
mutu atau kualitas adalah ―the standard of something as measured against other 
thing of a similar kind‖ yang artinya secara bebas adalah suatu standar sebagai 
pengukur dalam membedakan suatu benda dengan yang lainnya. Semakin baik 
suatu rancangan produk maka semakin banyak konsumen tertarik untuk 
membeli produk tersebut. Setiawan (2014:6) menyatakan hasil penelitiannya 
bahwa produk menjadi salah satu penentu bagi konsumen untuk memutuskan 
melakukan pembelian produk.  
 Selain produk, perusahaan kosmetik harus paham bagaimana melakukan 
strategi penetapan harga pada tiap produknya. Hal ini bertujuan agar 
perusahaan bisa memutuskan di mana memosisikan produknya dari segi 
kualitas dan harga (Kotler dan Keller:2008). Apalagi produk kosmetik merupakan 
salah satu produk kebutuhan sehari-hari bagi kalangan wanita, sehingga harga 
sangat diperhatikan oleh pembelinya. Jika perusahaan mengetahui dengan jelas 
pasar atau sasaran konsumen mana yang akan dituju maka perusahaan dapat 
menetapkan harga dengan tepat. Purwati et al. (2012:3) menambahkan bahwa 
jika perusahaan menetapkan harga yang tepat dan sesuai dengan daya beli 
konsumen maka pemilihan suatu produk akan jatuh pada produk tersebut. 
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 PT Paragon Technology and Innovation (PTI) adalah salah satu 
perusahaan produksi kosmetik di Indonesia yang terus mengembangkan brand-
brand kosmetik unggulan. Dari beberapa brand kosmetik unggulan yang 
dipasarkan oleh PT Paragon Technology and Innovation, salah satu brand 
kosmetik lokal yang paling terkenal adalah Wardah. Pihak perusahaan telah 
menciptakan kosmetik Wardah dengan kualitas yang tinggi dan aman bagi 
konsumen. Hal itu dibuktikkan dengan pemberian sertifikat halal dari LP POM 
MUI dan menjamin setiap produknya berbahan non-alkohol. Kualitas produk 
yang diberikanpun harus disesuaikan dengan penawaran harga yang terjangkau 
khususnya sasaran konsumen yang dituju oleh PT Paragon Technology and 
Innovation. 
 Dalam meningkatkan volume penjualan, PT Paragon Technology and 
Innovation melakukan pengenalan produk kepada masyarakat melalui promosi. 
Umar (2007:73) menjelaskan bahwa promosi adalah salah satu cara 
mengkomunikasikan produk kepada masyarakat agar produk itu dikenal dan 
ujung-ujungnya dibeli. PT Paragon Technology and Innovation selalu melakukan 
strategi promosi melalui iklan, celebrity ambassador, sales promotion pada 
produk-produk Wardah yang terbaru, bahkan menjadi sponsor dalam event-
event kecantikan dan fashion. Ketika konsumen telah mengenal suatu produk, 
konsumen akan melakukan perbandingan satu produk dengan produk sejenis 
lainnya berdasarkan informasi yang didapatkan untuk mengambil keputusan 
dalam membeli sebuah produk. Hal itu didukung oleh hasil penelitian Putra 
(2013:128) bahwa promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen. 
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 Tidak hanya promosi saja yang mampu mempengaruhi keputusan 
seseorang untuk membeli produk, keterjangkauan suatu produk untuk dibeli pun 
menjadi faktor penting. Menurut Budiwati, ―tempat (place) berkaitan dengan 
semua keputusan dalam membawa produk yang benar ke wilayah pasar target‖. 
Apabila sebuah produk memiliki fitur, kualitas, dan harga yang sesuai tetapi 
susah untuk didapatkan maka konsumen akan memikir kembali untuk membeli 
produk tersebut. Pendapat ini didukung oleh Adinata (2013:63) dalam 
penelitiannya yang menyatakan bahwa place berpengaruh signifikan dan positif 
terhadap keputusan pembelian.  
 Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan tersebut, maka peneliti 
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul: ―Pengaruh Strategi Marketing 
Mix Terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah pada PT Paragon 
Technology and Innovation di Makassar‖. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan di atas 
maka yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 
a. Apakah variabel marketing mix yang terdiri dari Product, Price, Place, dan 
Promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
Wardah pada PT Paragon Technology and Innovation di Makassar? 
b. Manakah diantara variabel marketing mix yang paling dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk Wardah pada PT Paragon Technology 
and Innovation di Makassar? 
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1.3 Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan rumusan masalah tersebut maka dapat disusun tujuan dari 
penelitian ini adalah: 
a. Untuk mengetahui pengaruh variabel marketing mix yang terdiri dari Product, 
Price, Place, dan Promotion mempunyai pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk Wardah pada PT Paragon Technology and 
Innovation di Makassar. 
 b. Untuk menganalisis variabel marketing mix yang dominan pengaruhnya 
terhadap keputusan pembelian produk Wardah pada PT Paragon Technology 
and Innovation di Makassar. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
 Sedangkan kegunaan dari penelitian ini adalah: 
1. Sebagai bahan informasi atau referensi yang diharapkan dapat berguna untuk 
memperkaya perbendaharaan bacaan kepustakaan dalam rangka 
pengembangan ilmu pengetahuan khususnya mengenai pengaruh bauran 
pemasaran (marketing mix) terhadap keputusan pembelian konsumen. 
2. Secara praktis menjadi informasi bagi pihak agen pemasaran produk kosmetik 
Wardah pada PT Paragon Technology and Innovation di Makassar dalam 
menerapkan strategi marketing mix, sehingga mampu meningkatkan volume 
penjualan produk yang dipasarkan.  
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3. Bagi peneliti akan menjadi suatu pengalaman yang sangat berharga dalam 
proses penyelesaian studi dan menjadi informasi ilmiah bagi peneliti lanjutan 
khususnya dalam meneliti pengaruh strategi marketing mix. 
 
1.5 Ruang Lingkup Penelitian  
 Ruang lingkup penelitian ini di wilayah Kota Makassar yaitu pada agen 
pemasaran kosmetik Wardah pada PT Paragon Innovation and Technology di 
Kota Makassar untuk melihat pengaruh strategi marketing mix terhadap 
keputusan pembelian konsumen.  
 
1.6 Sistematika Penulisan  
 Sistematika penulisan dalam penyusunan skripsi ini adalah sebagai 
berikut:  
BAB I PENDAHULUAN  
Pada bab ini terdiri dari latar belakang, rumusan masalah, tujuan dan manfaat 
penelitian, dan sistematika penulisan.  
BAB II TINJAUAN PUSTAKA  
Pada bab ini memuat landasan teori dan konsep yang digunakan dalam 
menganalisis masalah pokok pada penelitian ini, yaitu pengertian pemasaran, 
bauran pemasaran, produk, harga, tempat atau saluran distribusi, promosi, 
keputusan pembelian, kerangka pemikiran, tinjauan penelitian terdahulu, dan 
hipotesis.  
BAB III METODE PENELITIAN  
Pada bab ini berisi uraian tentang rancangan penelitian, waktu dan lokasi 
penelitian, populasi dan sampel, serta teknik pengambilan sampel, juga jenis 
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dan sumber data, teknik pengambilan data, variabel penelitian dan definisi 
operasional, serta instrumen-instrumen penelitian.  
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN  
Pada bab ini dibahas mengenai analisis data yang telah diperoleh dalam 
penelitian yang dilengkapi dengan gambaran umum perusahaan secara singkat. 
Analisis data yang dilakukan meliputi analisis statistik yang digunakan untuk 
melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian. 
BAB V PENUTUP  
Pada bab ini terdiri dari terdiri dari kesimpulan dan saran-saran yang dianggap 
perlu. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Landasan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pemasaran 
 Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan 
perusahaan dalam rangka mencapai tujuan yaitu mempertahankan 
kelangsungan hidup untuk berkembang dan mendapatkan laba. Pemasaran juga 
merupakan faktor penting dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Untuk itu 
kegiatan pemasaran harus dapat memberikan kepuasan konsumen jika 
perusahaan tersebut menginginkan usahanya tetap berjalan terus atau 
menginginkan konsumen mempunyai pandangan yang baik terhadap 
perusahaan. 
 Menurut Kotler dan Armstrong (2008:6), ―pemasaran adalah proses di 
mana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 
yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari 
pelanggan sebagai imbalannya‖. Pengertian tersebut menunjukkan bahwa inti 
dari pemasaran adalah bagaimana memahami dan memenuhi kebutuhan 
manusia. 
 Sayangnya, masih banyak yang menganggap bahwa pemasaran sama 
dengan penjualan. Padahal Kotler (2005:10) telah mengatakan bahwa penjualan 
hanya merupakan puncak dari gunung es pemasaran. Hal ini berarti pemasaran 
memiliki arti yang luas daripada penjualan. Bidang penjualan merupakan bagian 
dari bidang pemasaran. Sebelum memikirkan bagaimana produk bisa terjual, 
perusahaan harus peka dan jeli dalam mengikuti perkembangan kebutuhan dan 
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keinginan konsumen baru sehingga perusahaan dapat mengenali peluang-
peluangnya untuk menciptakan produk yang sesuai. Dalam hal ini banyak 
keputusan pemasaran yang harus dibuat jauh sebelum produk itu dihasilkan, 
seperti keputusan mengenai produk apa yang dibuat, pasarnya, harga, dan 
promosinya. 
 Stanton dalam Swastha (2001:5) mengatakan bahwa pemasaran adalah 
suatu kegiatan keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 
barang dan jasa yang menawarkan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada 
maupun pembeli potensial. Dengan adanya strategi pemasaran yang tepat akan 
sangat mendukung kegiatan pemasaran secara keseluruhan. Jadi, dapat 
disimpulkan bahwa pemasaran adalah kegiatan usaha perusahaan untuk 
melaksanakan rencana strategis dalam rangka pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan pasar tanpa melupakan kegiatan membangun hubungan yang kuat 
antara konsumen dan perusahaan. 
 
2.1.2 Bauran Pemasaran 
 Marketing mix terdiri dari himpunan variabel yang dapat dikendalikan dan 
digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam 
pasar sasarannya dan juga digunakan untuk mencapai sasaran perusahaan 
dalam meningkatkan pangsa pasar. Variabel dan kegiatan tersebut perlu 
dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh perusahaan seefektif mungkin dalam 
melakukan tugas atau kegiatan pemasarannya. 
 Menurut Kotler dan Armstrong (2008:62) marketing mix merupakan 
kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk 
menghasilkan respon yang diinginkannya di pasar sasaran. Bauran pemasaran 
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terdiri dari dua jenis bauran pemasaran, yaitu bauran pemasaran produk dan 
bauran pemasaran jasa. Dalam marketing mix dibagi menjadi empat kelompok, 
biasa disebut ―empat P‖: Product (Produk), Price (Harga), Place (Tempat), 
Promotion (Promosi). 
 
2.1.2.1 Product (Produk) 
 Produk berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan 
kepada pasar sasaran. Menentukan suatu produk dinilai dari konsep ―VSQ‖ atau 
variants, stock dan quality. Konsep VSQ ini merupakan konsep penilaian produk 
berdasarkan jenis produksi, ketersediaan produk dan kualitas produk. Teori ini 
merupakan hasil penelitian mengenai produk pemasaran. Keberhasilan 
memasarkan suatu produk kepada pelanggan selalu mempertimbangkan ketiga 
wujud pemasaran ini.  
 Kotler (2010:41) menyatakan bahwa produk yang laris sangat ditentukan 
oleh ragam pilihan. Semakin beragam pilihan produk yang diproduksi, semakin 
banyak pilihan pelanggan melakukan pembelian produk. Teori ketersediaan 
produk (stock theory) yang dikemukakan oleh Kotler (2010:42) bahwa volume 
pembelian suatu produk ditentukan oleh ketersediaan pembelian. Antrian dan 
masa tunggu terjadi karena ketersediaan produk yang terbatas. Ketersediaan 
produk berperan penting dalam menentukan tingkat permintaan dan penawaran 
pelanggan.  
 Teori kualitas produk (product quality) yang dikemukakan oleh Stonner 
dan Freeman (2008:31) bahwa animo pembelian sebuah produk ditentukan oleh 
kualitas. Semakin berkualitas suatu produk, maka semakin tinggi pembelian 
produk. Asumsi pelanggan membeli barang yang mahal tidak masalah yang 
penting berkualitas. 
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 Selain teori ―SVQ‖, Kotler&Armstrong (2008:212) juga menjelaskan 
bahwa untuk mengkomunikasikan manfaat sebuah produk dapat menggunakan 
atribut produk seperti: 
1. Kualitas. Kualitas produk mempunyai dua dimensi, yaitu tingkat dan 
konsistensi. Dalam mengembangkan sebuah produk, mula-mula pemasar harus 
memilih tingkat kualitas yang akan mendukung positioning produk. Ada beberapa 
perusahaan yang berani memilih tingkat kualitas yang tinggi, namun tak sedikit 
perusahaan justru memilih tingkat kualitas yang sesuai dengan kebutuhan pasar 
sasaran dan tingkat kualitas produk pesaing. Di sini, kualitas produk berarti 
kualitas kinerja atau kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya. Selain 
tingkat kualitas, kualitas tinggi juga bisa berarti tingkat konsistensi kualitas yang 
tinggi. Di sini, kualitas produk berarti pemastian kualitas artinya bebas dari 
kerusakan dan konsisten dalam menghantarkan tingkat kinerja yang ditargetkan. 
2. Fitur. Fitur adalah sarana kompetitif untuk mendiferensiasikan produk 
perusahaan dari produk pesaing. Menjadi produsen pertama yang 
memperkenalkan fitur baru yang bernilai adalah salah satu cara paling efektif 
untuk bersaing. Sebuah perusahaan dapat mengidentifikasi dan menyeleksi fitur 
baru yang tepat dengan mensurvei pembeli saat ini dan kemudian menghitung 
nilai pelanggan dibandingkan dengan biaya perusahaan untuk masing-masing 
fitur potensial. 
3. Gaya dan desain. Desain adalah konsep yang lebih besar daripada gaya. 
Gaya hanya menggambarkan penampilan produk, sedangkan desain adalah 
jantung produk artinya desain yang baik tidak hanya mempunyai andil dalam 
penampilan produk tetapi juga dalam manfaatnya. Jadi, dalam mendesain 
produk harus memikirkan bagaimana cara konsumen menggunakan dan 
mengambil manfaat dari produk tersebut. 
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 Sebuah produk juga harus dilengkapi dengan penetapan merek, 
packaging (kemasan), dan pelabelan. Merek merupakan kombinasi dari nama, 
desain, lambang yang menunjukkan identitas pembuat atau penjual produk. 
Kemasan melibatkan perancangan dan produk wadah atau pembungkus untuk 
sebuah produk. Kemasan yang didesain baik dapat memudahkan konsumen 
menggunakannya. Label menggambarkan beberapa hal tentang produk—siapa 
yang membuatnya, di mana produk itu dibuat, kapan produk itu dibuat, 
kandungannya, cara pemakaiannya. 
 
2.1.2.1.1 Tingkatan Produk 
 Kotler dan Lane (2008:4) menguraikan tingkatan produk terdiri atas 5 
tingkat, yaitu: 
1. Manfaat inti (core benefit), layanan atau manfaat mendasar yang 
sesungguhnya dibeli pelanggan. 
2. Produk dasar (basic product), di mana produk ini mampu mempengaruhi 
fungsi produk yang paling dasar (rancangan produk minimal dapat 
berfungsi). 
3. Produk yang diharapkan (expected product), produk yang telah 
ditambahkan beberapa atribut dan kondisi yang biasa diharapkan oleh 
konsumen. 
4. Produk yang ditingkatkan (augmented product), merupakan produk yang 
diproduksi melebihi ekspetasi atau harapan pelanggan. 
5. Calon produk (potential product), meliputi segala kemungkinan 
peningkatan dan perubahan yang mungkin akan dialami produk atau 
tawaran tersebut pada masa mendatang. 
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2.1.2.1.2 Klasifikasi Produk 
 Menurut Fandy Tjiptono (2000:98) klasifikasi produk bisa dilakukan atas 
berbagai macam sudut pandang. Berdasarkan berwujud tidaknya, produk dapat 
diklasifikasikan kedalam dua kelompok utama yaitu barang dan jasa. Ditinjau dari 
aspek daya tahannya, terdapat dua macam barang, yaitu:  
1).  Barang Tidak Tahan Lama (Nondurable Goods)  
 Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya habis 
dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian. Contohnya adalah sabun, 
minuman dan makanan ringan, kapur tulis, gula dan garam.  
2). Barang Tahan Lama (Durable Goods)  
 Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang biasanya bisa 
bertahan lama dengan banyak pemakaian (umur ekonomisnya untuk pemakaian 
normal adalah satu tahun atau lebih). Contohnya antara lain TV, lemari es, mobil 
dan komputer.  
 Selain berdasarkan daya tahannya, produk pada umumnya juga 
diklasifikasikan berdasarkan siapa konsumennya dan untuk apa produk tersebut 
dikonsumsi. Berdasarkan kriteria ini, produk dapat dibedakan menjadi barang 
konsumen (costumer’s goods) dan barang industri (industrial’s goods). Barang 
konsumen adalah barang yang dikonsumsi untuk kepentingan konsumen akhir 
sendiri (individu dan rumah tangga), bukan untuk tujuan bisnis. Umumnya barang 
konsumen dapat diklasifikasikan menjadi empat jenis yaitu:  
a. Convinience Goods  
Convinience goods merupakan barang yang pada umumnya memiliki frekuensi 
pembelian tinggi (sering beli), dibutuhkan dalam waktu segera, dan hanya 
memerlukan usaha yang minimum (sangat kecil) dalam pembandingan dan 
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pembeliannya. Contohnya sabun, pasta gigi, baterai, makanan, minuman, 
majalah, surat kabar, payung dan jas hujan.  
b.  Shopping Goods  
Shopping goods adalah barang-barang dalam proses pemilihan dan 
pembeliannya dibandingkan oleh konsumen diantara berbagai alternatif yang 
tersedia. Kriteria perbandingan tersebut meliputi harga, kualitas dan model 
masing-masing barang. Contohnya alat-alat rumah tangga (TV, mesin cuci, tape 
recorder), furniture (mebel), pakaian.  
c.  Speciality Goods  
Speciality goods adalah barang-barang yang memiliki karakteristik dan 
identifikasi merek yang unik di mana sekelompok konsumen bersedia melakukan 
usaha khusus untuk membelinya. Contohnya adalah barang-barang mewah 
dengan merek dan model spesifik.  
d. Unsought Goods  
Unsought goods merupakan barang-barang yang belum diketahui konsumen 
atau kalaupun sudah diketahui tetapi pada umumnya belum terpikirkan untuk 
membelinya. Contohnya asuransi jiwa, batu nisan, tanah kuburan (Tjiptono, 
2000:99-100). 
 
2.1.2.2 Price (Harga) 
 Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk 
memperoleh produk. Harga merupakan variabel marketing mix yang 
menghasilkan pendapatan. Keputusan tingkat harga sangat penting, karena 
mempengaruhi jumlah penjualan yang dapat dicapai perusahaan dan laba yang 
diperoleh serta mempengaruhi program pemasaran perusahaan. 
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 Harga merupakan segala bentuk biaya moneter yang dikorbankan oleh 
konsumen untuk memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari 
barang beserta pelayanan dari suatu produk (Hasan, 2009:298). 
 Sedangkan, menurut Philip Kotler (2005:139), harga merupakan salah 
satu elemen bauran pemasaran paling fleksibel, harga dapat berubah dengan 
cepat tidak seperti produk dan perjanjian distribusi. 
 Harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan, harga juga merupakan salah satu elemen bauran 
pemasaran yang paling fleksibel dalam arti harga dapat berubah dengan cepat. 
Harga juga dapat menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen untuk 
pengambilan keputusan dalam membeli, tetapi dalam keputusan pembelian 
konsumen tidak saja hanya terpaku pada harga tetapi terdapat pada faktor-faktor 
lain, diantaranya adalah kualitas kepercayaan terhadap merek tertentu, kemasan 
produk, pelayanan, dan lain sebagainya. 
 
2.1.2.2.1 Kebijakan Harga 
 Menurut Kotler (2005:142) kebijakan harga yakni: 
a. Memiliki tujuan penetapan harga 
 Pertama-tama perusahaan tersebut memutuskan dimana ingin 
memposisikan tawaran pasarnya maka jelas tujuan perusahaan. 
b. Menentukan permintaan 
 Setiap harga akan menghasilkan tingkat permintaan yang berbeda dan 
karena itu mempunyai pengaruh yang berbeda terhadap tujuan 
pemasaran suatu perusahaan. 
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c. Memperkirakan harga 
 Permintaan batas harga yang tinggi dapat ditentukan perusahaan bagi 
produknya. 
d. Menganalisis biaya, harga dan tawaran pesaing 
 Adanya kemungkinan harga yang ditentukan permintaan pasar dan biaya 
perusahaan, perusahaan tersebut harus memperhitungkan biaya, harga 
dan kemungkinan harga pesaing. 
e. Memilih metode penetapan harga 
 Dengan tiga C, jadwal permintaan konsumen (customer demand 
schedule), fungsi biaya (cost function), dan harga pesaing (competitor 
price). Perusahaan akan siap memilih harga. 
f. Memilih harga akhir 
 Dalam memilih harga akhir, perusahaan harus mempertimbangkan faktor-
faktor yang meliputi penetapan harga psikologis, kebijakan penetapan 
harga perusahaan dan dampak harga terhadap pihak lain. 
 
2.1.2.2.2 Strategi Penetapan Harga 
 Strategi penetapan harga menurut Kotler dan Armstrong (2001:481-485) 
yakni: 
1. Penetapan harga lini produk (product line pricing) 
 Menetapkan tingkatan-tingkatan harga antara berbagai produk dalam 
sebuah lini produk berdasarkan perbedaan biaya antara produk, evaluasi 
pelanggan terhadap sifat-sifat yang berbeda, dan harga pesaing. 
2. Penetapan harga produk pilihan (optional product pricing) 
 Penetapan harga dari produk pilihan ataupun pelengkap bersama produk 
utama. 
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3. Penetapan harga produk terikat (captive product pricing) 
 Menetapkan suatu harga untuk produk-produk yang harus digunakan 
bersama satu produk utama. 
4. Penetapan harga produk sampingan (by product pricing) 
 Menetapkan harga untuk produk sampingan dengan maksud membuat 
harga produk utama lebih kompetitif. 
5. Penetapan harga paket produk (product bundle pricing) 
 Menggabungkan beberapa produk dan menawarkan paket tersebut pada 
harga yang lebih rendah. 
 
2.1.2.2.3 Strategi Penyesuaian Harga 
 Perusahaan-perusahaan biasanya tidak menetapkan hanya satu harga, 
hal itu disebabkan adanya perubahan situasi, perbedaan permintaan, geografis, 
tuntutan segmen pasar, tingkat pemesanan, frekuensi pengiriman, waktu 
pembelian, jaminan, kontrak perbaikan, dan faktor-faktor lainnya (Kotler dan 
Keller, 2008:102). Di bawah ini merupakan beberapa strategi penyesuaian harga, 
antara lain: 
a. Penetapan harga geografis. 
 Penetapan harga geografis melibatkan perusahaan tersebut memutuskan 
bagaimana cara menetapkan harga produknya untuk pelanggan yang 
berbeda di lokasi dan negara yang berbeda. 
b. Penetapan harga diskon dan potongan harga. 
 Mengurangi harga untuk memberikan penghargaan kepada pelanggan 
yang memberikan tanggapan seperti membayar lebih awal atau 
mempromosikan produk. Macam-macam diskon yang ditawarkan 
perusahaan: 
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1. Diskon kas adalah pengurangan harga pada pembeli yang membayar 
tagihan mereka tepat waktu. 
2. Diskon kuantitas adalah pengurangan harga bagi pembeli yang membeli 
dalam volume besar. 
3. Diskon fungsional adalah pengurangan harga yang ditawarkan penjual 
bagi anggota jalur distribusi yang melakukan fungsi-fungsi tertentu. 
4. Diskon musiman adalah pengurangan harga bagi pembeli yang membeli 
barang atau jasa di luar musim. 
5. Potongan harga adalah pembayaran ekstra yang dirancang untuk 
memperoleh partisipasi penjual ulang (reseller) dalam program khusus. 
Terdapat dua jenis potongan harga, yaitu potongan harga tukar tambah 
yang diberikan kepada orang yang mengembalikan barang lama ketika 
membeli barang yang baru. Kedua, potongan harga promosi yaitu 
potongan yang diberikan kepada penyalur imbalan karena berperan serta 
dalam program pengiklanan dan dukungan penjualan. 
 
2.1.2.2.4 Strategi Harga-Kualitas Produk 
 Teori strategi ini diciptakan oleh Philip Kotler bahwa dalam strategi 
penetapan harga bisa dilihat dari perbandingan antara kualitas produk dan harga 
yang ingin ditawarkan. Perbandingan tersebut dapat dilihat pada sebuah gambar 
di bawah ini, yaitu sembilan strategi kualitas-harga yang telah terbagi dalam 
sebuah matriks. Hal ini ditujukan untuk membantu perusahaan memosisikan 
produk mereka atau jasa yang mereka tawarkan terhadap kompetitior-kompetitor 
yang berada dalam pasar mereka, dan membantu perusahaan 
mempertimbangkan strategi penetapan harga mereka secara terstruktur. 
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Gambar 2.1 Matriks Strategi Harga-Kualitas 
 
 Pada kolom pertama yaitu Premium strategy. Pada kolom ini, perusahaan 
menetapkan harga tinggi karena sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan 
juga tinggi dan telah dipercaya atau diakui mutu dari produk yang dijual oleh 
perusahaan tersebut. Contoh produk dari premium strategy ialah kendaraan 
mobil buatan Eropa seperti Mercedes-Benz, Ferrari, dan mobil sport ternama. 
Selain itu, barang-barang antik yang memiliki nilai sejarah tersendiri bagi para 
penggemar atau kolektornya. 
 Pada kolom kedua yaitu High Value Strategy. Pada kolom ini, perusahaan 
menetapkan harga menengah tetapi kualitas yang ditawarkan tinggi. Hal ini 
sering dilakukan untuk mencari celah dari kompetitor pasarnya. Sehingga 
konsumen tertarik dengan harga yang ditawarkan perusahaan tersebut. Begitu 
juga, pada kolom ketiga yaitu Low-High Strategy. Kolom ini disebut Super Value 
Strategy karena perusahaan berani memberikan harga yang rendah tetapi 
kualitas yang ditawarkan tinggi. Pada kolom ini, biasanya perusahaan lebih 
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mementingkan tingginya kuantitas produksi produk tersebut dan tingkat 
pelayanan konsumen. 
 Pada kolom ke empat yaitu pada High-Medium yang disebut Over 
charging Strategy. Definisi strategi ini adalah perusahaan menetapkan harga 
yang tinggi sedangkan kualitas yang didapat hanya pada kualitas menengah 
atau kualitas biasa. Dalam jangka panjang, konsumen mungkin merasa 
dicurangi maka dari itu strategi ini harus dihindari. Berikut pada kolom ke lima, 
Medium-Medium yang disebut Average Strategy. Strategi penetapan harga pada 
kolom ini merupakan strategi yang siembang karena perusahaan mengakui 
kualitas yang ditawarkan dalam skala menengah sehingga perusahaan 
memberikan harga yang sesuai dengan kualitasnya. Lalu, pada kolom ke enam 
yaitu Low-Medium dan disebut Good Value Strategy merupakan cara 
perusahaan untuk menyerang harga premium yang ditawarkan oleh kompetitior. 
Pembeli yang sensitif mengenai kualitas akan lebih sensitif untuk membeli 
produk dan menghemat pengeluarannya kecuali produk premium menawarkan 
status yang lebih. 
 Pada kolom ke tujuh, kolom High-Low yaitu Rip-Off Strategy. Strategi ini 
merupakan strategi penetapan harga yang buruk karena menetapkan harga 
tinggi tetapi konsumen mendapatkan kualitas yang rendah. Lalu, kolom ke 
delapan yaitu false Economy Strategy. Strategi ini menawakan harga menengah 
dengan kualitas rendah. Lalu, pada kolom terakhir yaitu Economy Strategy di 
mana kualitas dan harga yang diberikan berbanding lurus sehingga konsumen 
tidak memiliki masalah saat mengonsumsinya. 
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2.1.2.3 Place (Tempat) 
 Menurut Kotler (2005:17), tempat (place) merupakan berbagai aktivitas 
yang dilakukan perusahaan untuk membuat produk dapat diperoleh dan tersedia 
bagi pelanggan sasaran. Lokasi sering pula disebut sebagai saluran distribusi 
yaitu suatu perangkat organisasi yang saling tergantung dalam penyedia suatu 
produk atau jasa untuk digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen atau 
pengguna bisnis. Sebelum produsen memasarkan produknya, maka sudah ada 
perencanaan tentang desain saluran distribusi yang akan dilakukan. Di sini 
penting sekali perantara memiliki saluran distribusinya. Perantara sangat penting 
karena dalam segala hal, mereka lah yang berhubungan langsung dengan 
konsumen. 
 Menurut Winardi dalam Deka (2012:20), place maupun distribusi dapat 
diukur melalui: 
1. Lokasi produk 
2. Ketersediaan produk 
3. Distribusi produk 
4. Daerah-daerah penjualan 
5. Variasi alat pengiriman 
6. Lama waktu pengiriman 
 
2.1.2.3.1 Saluran Distribusi 
 Saluran distribusi adalah organisasi-organisasi yang saling tergantung 
yang tercakup dalam proses yang membuat produk atau jasa menjadi tersedia 
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untuk digunakan atau dikonsumsi dimanapun konsumen berada (Kotler dan 
Lane, 2008:122). 
 Jumlah perantara yang terlibat dalam suatu saluran distribusi sangat 
bervariasi. Menurut Kotler dan Lane (2008:129) ada tiga jenis tingkat saluran 
distribusi atau saluran pemasaran, yaitu saluran pemasaran konsumen, saluran 
pemasaran industri, dan saluran pemasaran jasa. 
 Saluran pemasaran konsumen terdiri atas 4 tingkat saluran, yaitu: 
1. Saluran nol-tingkat, biasa disebut saluran pemasaran langsung. Saluran ini 
terdiri atas produsen yanag langsung menjual kepada pelanggan akhir. 
Contohnya, penjualan melalui TV, internet, dan toko-toko milik produsen. 
2. Saluran satu-tingkat,berisi satu perantara penjualan, seperti pengecer. Disini, 
pengecer besar langsung melakukan pembelian kepada produsen. 
3. Saluran dua-tingkat, berisi dua perantara penjualan. Jadi, dalam saluran ini 
pengecer besar langsung membeli kepada produsen lalu dijual kembali 
kepada pengecer hingga dibeli oleh konsumen. 
4. Saluran tiga-tingkat, berisi tiga perantara penjualan. Pada saluran ini, setelah 
membeli dari industri, pedagang besar menjual kepada penyalur yang akan 
menjual pada pedagang-pedagang kecil. 
 
2.1.2.4 Promotion (Promosi) 
 Promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan 
membujuk pelanggan membelinya. Promosi merupakan salah satu faktor 
penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Melalui promosi, konsumen 
dapat mengetahui suatu produk apakah sesuai dengan keinginan atau 
kebutuhannya. 
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 Pada dasarnya promosi merupakan suatu bentuk dari komunikasi 
pemasaran. Kotler dan Lane (2008:204) menjelaskan, ―Komunikasi pemasaran 
adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen—langsung atau 
tidak langsung—tentang produk dan merek yang mereka jual.‖ Komunikasi 
pemasaran memiliki kontribusi penting pada ekuitas merek dengan membangun 
merek dalam ingatan dan menciptakan citra merek. 
 Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan 
membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan 
bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat 
dijabarkan sebagai berikut:  
1. Menginformasikan (informing), dapat berupa: 
a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru 
b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk 
c. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar 
d. Menjelaskan cara kerja suatu produk 
e. Meluruskan kesan yang keliru 
2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk: 
a. Membentuk pilihan merek 
b. Mengalihkan pilihan ke merek tertentu 
c. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk 
d. Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga 
e. Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga 
3. Mengingatkan (reminding), terdiri atas: 
a. Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk 
perusahaan 
41 
 
 
 
b. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan 
c. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan 
 
2.1.2.4.1 Bauran Promosi 
 Bauran promosi sering juga disebut bauran komunikasi pemasaran. 
Bauran promosi sendiri terdiri atas enam cara untuk melakukan promosi (Kotler 
dan Lane 2008:204): 
1. Iklan. Setiap bentuk presentasi yang bukan dilakukan orang dan berupa 
promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor yang telah ditentukan. 
2. Promosi penjualan. Berbagai jenis insentif jangka pendek untuk 
mendorong orang mencoba atau membeli produk atau jasa. 
3. Acara khusus dan pengalaman. Perusahaan mensponsori kegiatan dan 
program-program yang dirancang untuk menciptakan interaksi setiap hari 
atau interaksi yang berkaitan dengan merek. 
4. Hubungan masyarakat dan pemberitaan. Berbagai program yang 
dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau 
masing-masing produknya. 
5. Pemasaran langsung. Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, atau 
internet untuk bekromunikasi langsung atau meminta tanggapan atau 
berdialog dengan pelanggan tertentu dan calon pelanggan. 
6. Penjualan pribadi. Interaksi tatap muka dengan satu atau beberapa calon 
pembeli dengan maksud untuk melakukan presentasi, menjawab 
pertanyaan, dan memperoleh pemesanan. 
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2.1.3 Keputusan Pembelian 
2.1.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian 
 Keputusan pembelian merupakan salah satu bentuk perilaku konsumen 
dalam mengkonsumsi suatu produk. Sebelum membeli suatu produk, konsumen 
pasti akan melalui suatu proses pengambilan keputusan untuk membeli dimana 
proses tersebut konsumen menganalisis berbagai informasi yang didapatkan 
mengenai produk tersebut. 
 
2.1.3.2 Peran Konsumen Dalam Keputusan Pembelian 
 Keputusan membeli yang dilakukan oleh konsumen dipengaruhi oleh dua 
faktor dasar, yaitu faktor eksternal dan faktor internal (Kotler dan 
Armstrong:1996). 
1. Faktor eksternal 
 Faktor eksternal merupakan faktor yang meliputi pengaruh keluarga, 
kelas sosial, kebudayaan, marketing strategy, dan kelompok referensi. 
Kelompok referensi merupakan kelompok yang memiliki pengaruh langsung 
maupun tidak langsung pada sikap dan prilaku konsumen. Kelompok referensi 
mempengaruhi perilaku seseorang dalam pembelian dan sering dijadikan 
pedoman oleh konsumen dalam bertingkah laku.  
2. Faktor internal 
 Faktor-faktor yang termasuk ke dalam faktor internal adalah motivasi, 
persepsi, sikap, gaya hidup, kepribadian dan belajar. Belajar menggambarkan 
perubahan dalam perilaku seseorang individu yang bersumber dari pengalaman. 
Seringkali perilaku manusia diperoleh dari mempelajari sesuatu.  
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2.1.3.3 Tahap-tahap Proses Keputusan Pembelian 
 Tahap-tahap  proses  keputusan  pembelian  dapat  digambarkan  
dalam sebuah model di bawah ini (Kotler dan Armstrong, 2008:179): 
 
Gambar 2.2Tahap-Tahap Proses Keputusan Pembelian 
Sumber: Philip Kotler & Armstrong. Prinsip-Prinsip Pemasaran. 2008 
 
Model ini mempunyai anggapan bahwa para konsumen melakukan lima 
tahap dalam melakukan pembelian. Kelima tahap diatas tidak selalu terjadi, 
khususnya dalam pembelian yang tidak memerlukan keterlibatan yang tinggi 
dalam pembelian. Para konsumen dapat melewati beberapa tahap dan 
urutannya tidak sesuai.  
a  Pengenalan masalah  
 Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli 
menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan yang 
diinginkanya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan internal pembeli 
atau rangsangan eksternal. Misalnya kebutuhan orang normal adalah haus dan 
lapar akan meningkat hingga mencapai suatu ambang rangsang dan berubah 
menjadi suatu dorongan berdasarkan pengalaman yang sudah ada. Seseorang  
telah belajar bagaimana mengatasi dorongan itu dan dia didorong ke arah satu 
jenis objek yang diketahui akan memuaskan dorongan itu.  
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b. Pencarian informasi  
 Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari informasi 
sehubungan dengan kebutuhannya. Seberapa jauh orang tersebut mencari 
informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan, banyaknya 
informasi yang dimiliki, kemudahan memperoleh informasi, tambahan dan 
kepuasan yang diperoleh dari kegiatan mencari informasi. Biasanya jumlah 
kegiatan mencari informasi meningkat tatkala konsumen bergerak dari keputusan 
situasi pemecahan masalah yang terbatas ke pemecahan masalah yang 
maksimal.  
c. Evaluasi alternatif  
 Informasi yang didapat dari calon pembeli digunakan untuk memperoleh 
gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif-alternatif yang dihadapinya serta 
daya tarik masing-masing alternatif. Produsen harus berusaha memahami cara 
konsumen mengenal informasi yang diperolehnya dan sampai pada sikap tertentu 
mengenai produk merek dan keputusan untuk membeli. 
d. Keputusan pembelian  
 Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri 
dalam menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif-
alternatif yang harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk mana yang 
akan dibeli. Pada umumnya, keputusan pembelian konsumen adalah membeli 
merek yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan 
keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, yaitu orang-orang 
kepercayaan si calon pembeli. Hal-hal yang diungkapkan orang lain dapat 
mengubah niat untuk membeli. Faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak 
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diharapkan. Konsumen membentuk niat pembelian berdasarkan pendapatan, 
harga, dan manfaat produk yang diharapkan. Namun, kejadian tak terduga bisa 
mengubah niat pembelian.  
e.  Perilaku setelah pembelian  
 Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 
maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang tersebut menjadi 
sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar pilihan. Sebaliknya bila 
konsumen mendapat kepuasan dari barang yang dibelinya maka keinginan untuk 
membeli terhadap merek barang tersebut cenderung untuk menjadi lebih kuat. 
Produsen harus mengurangi perasaan tidak senang atau perasaan negatif 
terhadap suatu produk dengan cara membantu konsumen menemukan informasi 
yang membenarkan pilihan konsumen melalui komunikasi yang diarahkan pada 
orang-orang yang baru saja membeli produknya. 
 
2.2 Penelitian Terdahulu 
a. Penelitian Septhani Rebeka Larosa (2011) 
 Septhani Rebeka Larosa (2011) telah melakukan penelitian dengan 
judul ―Analisis Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Lokasi terhadap 
Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Warung-Warung Makan di 
Sekitar Simpang Lima Semarang)‖. Hasil dari analisis penelitian ini sebagai 
berikut: 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel harga, kualitas 
produk, dan lokasi berpengaruh positif tehadap keputusan pembelian 
konsumen. Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda diperoleh 
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persamaan Y = 0,365 X1 + 0,292 X2 + 0,341 X3. Hasil perhitungan 
diperoleh r hitung = 11,330 > r tabel = 0,183, dengan demikian hipotesis 
yang diajukan diterima. Secara bersama-sama sumbangan variabel-
variabel bebas terhadap variabel terikat sebesar 76,5%, sedangkan sisanya 
(23,5%) dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diungkap dalam penelitian 
ini. Berdasarkan koefisien determinasi parsial (R2) variabel harga memiliki 
pengaruh paling besar (36,5%) daripada variabel lainnya. 
b. Penelitian Wanda Getrycia (2012) 
 Wanda Getrycia (2012) telah melakukan penelitian dengan judul 
―Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Konsumen Pada Produk Minuman Berisotonik Pocari Sweat‖. Hasil dari 
analisis penelitian ini sebagai berikut: 
 Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu harga, kualitas produk, dan 
promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dari beberapa 
faktor tersebut, faktor kualitas produk yang berpengaruh besar daripada 
variabel-variabel lainnya. 
c. Penelitian Doni Hariadi (2013) 
 Doni Hariadi (2013) telah melakukan penelitian dengan judul 
―Pengaruh Produk, Harga, Promosi dan Distribusi Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada Produk Projector Microvision‖. Hasil dari 
analisis penelitian ini sebagai berikut: 
 Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel produk, harga, 
promosi dan distribusi berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 
pembelian sebesar 61,5% sedangkan sisanya yakni 38,5% dipengaruhi 
oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. 
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Diantara empat variabel independen tersebut yang paling berpengaruh 
terhadap variabel dependen ialah produk dengan persentase sebesar 
15,21%. 
 
Tabel 2. 1 Hasil Penelitian Terdahulu  
Nama Tahun Variabel Penelitian (Judul) Hasil Penelitian 
 
1. Septhani 
Rebeka 
Larosa 
 
2011 
 
Pengaruh Harga, Kualitas 
Produk, dan Lokasi terhadap 
Keputusan Pembelian (Studi 
Kasus Pada Warung-Warung 
Makan di Sekitar Simpang Lima 
Semarang) 
 
 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
variabel harga, 
kualitas produk, dan 
lokasi berpengaruh 
positif tehadap 
keputusan 
pembelian 
konsumen 
 
2. Wanda 
Getrycia 
 
2012 
 
Faktor-Faktor yang 
Mempengaruhi Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada 
Produk Minuman Berisotonik 
Pocari Sweat 
 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
faktor kualitas 
produk yang 
berpengaruh besar 
daripada variabel-
variabel lainnya. 
 
3. Doni 
Hariadi, 
Soebari 
Martoatmodjo 
 
2013 
 
Pengaruh Produk, Harga, 
Promosi dan Distribusi 
Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada 
Produk Projector Microvision 
 
Dari hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
variabel produk, 
harga, promosi dan 
distribusi 
berpengaruh secara 
siginifikan terhadap 
keputusan 
pembelian 
 
 
48 
 
 
 
2.3 Kerangka Pemikiran 
 Berdasarkan teori, melalui studi kepustakaan atas jurnal dan buku yang 
telah diuraikan pada bab II, maka penelitian ini meneliti mengenai pengaruh strategi 
marketing mix terhadap keputusan pembelian konsumen pada gambar 2.3 sebagai 
berikut: 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.3 Kerangka Pikir 
 
2.4 Hipotesis 
 Berdasarkan acuan pada rumusan masalah, landasan teori, dan 
kerangka pikir, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini sebagai 
berikut: 
1. Product, price, place, dan promotion memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk Wardah pada PT Paragon 
Technology and Innovation di Makassar. 
2. Product merupakan indikator marketing mix yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Wardah pada PT 
Paragon Technology and Innovation di Makassar. 
Product 
(X1) 
Keputusan Pembelian 
(Y) 
Place 
(X3) 
Promotion 
(X4) 
Price 
(X2) 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1 Rancangan Penelitian 
 Rancangan penelitian dibentuk menjadi sebuah pendekatan untuk 
menjawab permasalahan yang telah dirumuskan dan tujuan yang hendak 
dicapai serta menguji hipotesis melalui langkah-langkah praktis. Malhotra 
(2009:88) mengatakan bahwa rancangan riset atau rancangan penelitian 
merupakan sebuah bingkai kerja untuk melaksanakan sebuah proyek penelitian. 
Maka pada penelitian ini penulis menggunakan penelitian deskriptif kuantitatif. Di 
mana penelitian ini menjelaskan hubungan atau korelasi antar variabel dengan 
menganalisis data numerik (angka) menggunakan metode statistik melalui 
pengujian hipotesa. 
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian  
 Tempat penelitian dilaksanakan di Counter Wardah, Matahari Department 
Store, Mal Panakkukang, yang berlokasi di Jalan Boulevard Kawasan 
Panakkukang Mas. Waktu penelitian dilakukan selama satu bulan mulai dari 
Februari – Maret 2015. 
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3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
 Populasi merupakan seluruh objek yang dijadikan pengamatan untuk 
dilakukan penarikan sampel. Populasi penelitian ini adalah konsumen yang telah 
membeli produk Wardah pada bulan Oktober 2014 di Counter Wardah Mal 
Panakkukang sebanyak 690 orang. 
3.3.2 Sampel 
 Sampel adalah suatu bagian dari populasi yang akan diteliti dan yang 
dianggap dapat menggambarkan populasinya (Sugiarto, dkk. 2001:38). Dalam 
penelitian ini teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik 
probability sampling, yaitu teknik sampling yang memberikan peluang yang 
sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota 
sampel. Kemudian digunakan metode Simple Random Sampling, yaitu 
pengambilan sampel anggota populasi secara acak tanpa memperhatikan strata 
yang ada dalam populasi itu (Sugiono 2011:64).  
 Dalam penelitian ini survei responden disebarkan kepada 87 orang. 
Jumlah tersebut diambil berdasarkan rumus perhitungan besaran sampel dengan 
menggunakan rumus Slovin, dimana menurut Husein (2003:146) sebagai berikut: 
   
 
        
 
Dimana:  
n = Jumlah sampel 
N = Jumlah populasi 
d = Presesi atau tingkat ketetapan 
1 = Angka konstan 
51 
 
 
 
 Dari rumusan di atas maka jumlah penentuan sampel untuk penelitian ini 
melalui perhitungan berikut ini: 
   
   
               
 
n = 87,34 dibulatkan menjadi 87 responden. 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
3.4.1 Jenis Data 
 Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terbagi menjadi dua, 
yakni: 
1. Data Kualitatif. 
Data yang diperoleh bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak dapat dihitung. 
Data ini diperoleh dari dari buku, artikel jurnal, dan internet, serta berasal dari 
hasil wawancara dengan pimpinan perusahaan dan karyawan dalam 
perusahaan. Kemudian ditambah dengan data sejarah dan struktur organisasi 
perusahaan. 
2. Data Kuantitatif. 
Data yang diperoleh dalam bentuk angka yang dapat dihitung. Data ini diperoleh 
dari perhitungan kuisioner yang berhubungan dengan masalah yang dibahas 
dalam penelitian ini. 
 
 
52 
 
 
 
3.4.2 Sumber Data 
 Sumber data yang dgunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam 
yaitu: 
a. Data Primer 
Data yang diperoleh dengan mengumpulkan langsung dari objek penelitian, 
yaitu menyebarkan secara langsung kuisioner kepada responden terpilih. 
b. Data Sekunder. 
Data yang berupa informasi yang dapat diperoleh dari perusahaan, internet, 
majalah, koran, dan buku-buku yang berhubungan dengan penelitian ini. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
 Untuk memperoleh data serta keterangan yang diperoleh dalam 
penelitian ini, penulis menggunakan teknik pengumpulan data melalui: 
1. Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan jalan 
mengumpulkan jawaban dari para responden melalui pertanyaan secara 
terstruktur yang diajukan dalam bentuk tertulis. Peneliti menggunakan 
skala Likert, skala Likert merupakan skala yang dipakai untuk mengukur 
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang/sekelompok orang tentang 
fenomena sosial (Sugiyono, 2010:93). Skala ini digunakan karena mudah 
dibuat, bebas memasukkan pernyataan yang relevan, reliabilitas yang 
tinggi, dan aplikatif pada berbagai aplikasi. 
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2. Penelitian kepustakaan yaitu penelitian yang dilakukan dengan cara 
mengumpulkan data melalui beberapa literatur, artikel, karya ilmiah, dan 
bahan analisis yang berkaitan dengan penelitian ini. 
 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
 Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yang digunakan yaitu variabel 
independen atau bebas (X) dan variabel dependen atau terikat (Y). Variabel 
independen dalam penelitian ini adalah Product (X1), Price (X2), Place (X3), dan 
Promotion (X4). Lalu, variabel dependen dalam penelitian ini adalah Keputusan 
Pembelian (Y). Penjelasan definisi operasional variabel penelitian secara rinci 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 3. 1 Operasional Variabel Penelitian 
Variabel Definisi Indikator 
Product 
(X1) 
Produk merupakan barang atau 
jasa yang diciptakan untuk 
memenuhi harapan dan 
kebutuhan konsumen 
1. Fitur produk 
2. Estetika produk 
3. Kualitas produk 
Price 
(X2) 
 
Harga didefinisikan sebagai nilai 
suatu barang atau jasa yang 
diukur dengan sejumlah uang. 
1. Harga yang 
terjangkau 
2. Harga yang 
sesuai dengan 
kualitas produk 
3. Harga sesuai 
dengan manfaat 
Place 
X3 
 
Tempat (place) merupakan 
sarana yang disiapkan oleh 
perusahaan untuk memudahkan 
konsumen mendapatkan produk 
yang ditawarkan. 
 
1. Lokasi produk 
2. Ketersediaan 
Produk 
3. Daerah-daerah 
penjualan  
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Promotion 
X4 
 
 
Promosi didefinisikan sebagai 
aktivitas untuk mengenalkan 
produk yang ditawarkan agar 
menarik perhatian konsumen. 
 
1. Tingkat 
kemenarikan iklan 
2. Tingkat promosi 
penjualan 
3. Tingkat personel 
selling 
 
 
 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
 
Keputusan pembelian adalah 
proses di mana konsumen telah 
memilih dan mengetahui produk 
mana yang akan dibeli 
 
1. Konsumen membeli 
produk karena 
kebutuhan 
2. Konsumen 
mengumpulkan 
informasi mengenai 
produk 
3. Konsumen membeli 
produk sesuai 
dengan manfaat 
yang diharapkan 
Sumber: Data diolah 
 
3.7 Instrumen Penelitian 
 Pada penelitian ini peneiti menggunakan instrumen penelitian berupa 
angket atau kuesioner untuk mengumpulkan data primer. Butir-butir pertanyaan 
atau pernyataan dalam kuesioner berdasarkan teori manajemen yang relevan 
dan dari temuan hasil peneliti terdahulu. Kemudian, peneliti melakukan uji 
validitas dan uji reabilitas terhadap kuesioner untuk mengetahui apakah 
kuesioner tersebut valid dan reliabel. 
3.7.1  Skala Likert 
 Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai 
acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, 
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sehingga alat ukur tersebut bila digunakan dalam pengukuran akan 
menghasilkan data kuantitatif. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena 
sosial. Dengan skala Likert, maka variabel yang diukur dijabarkan menjadi 
indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk 
menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. 
 Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala likert 
mempunyai gradiasi dari sangat positif sampai sangat negatif, yang dapat 
berupa kata-kata antara lain (Sugiyono, 2011:94) : 
1. sangat setuju  1. selalu    1. Sangat positif 
2. setuju    2. sering    2. positif 
3. ragu-ragu    3. kadang-kadang   3. netral 
4. tidak setuju   4. hampir tidak pernah  4. negatif 
5. sangat tidak setuju  5. tidak pernah   5. sangat negatif 
untuk keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban itu dapat diberi skor, 
misalnya: 
1. Sangat setuju diberi skor  5 
2. Setuju diberi skor    4 
3. Netral diberi skor    3 
4. Tidak setuju diberi skor   2 
5. Sangat tidak setuju diberi skor  1 
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3.8 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
3.8.1 Uji Validitas 
 Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 
tersebut. Uji validitas dihitung dengan membandingkan nilai r hitung (Correlated 
Item Total Correlations) dengan nilai rtabel. Jika rhitung > dari rtabel (pada taraf 
signifikan 5%) maka pertanyaan tersebut dinyatakan valid. Cara melihat tabel 
ialah dengan melihat baris N-2. 
 
3.8.2 Uji Reliabilitas 
 Menurut Suliyanto (2006:149) pengertian reliabilitas pada dasarnya 
adalah sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat dipercaya. Jika hasil 
pengukuran yang dilakukan secara berulang relatif sama maka pengukuran 
tersebut dianggap memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Untuk menguji 
reliabilitas instrumen dilakukan dengan menganalisis konsistensi butir-butir yang 
ada pada instrumen dengan menggunakan koefisien reliabilitas (Cronbach 
Alpha). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha 
> 0.60. 
 
3.9 Analisis Data 
 Untuk memecahkan permasalahan pokok yang dihadapi oleh 
perusahaan, maka digunakan metode analisis sebagai berikut: 
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1. Analisis Deskriptif 
 Analisis deskriptif adalah suatu analisis yang menguraikan 
tanggapan responden mengenai pengaruh strategi marketing mix 
terhadap keputusan pembelian produk Wardah pada PT Paragon 
Technology and Innovation di Makassar dengan cara menyebarkan 
kuesioner kepada konsumen produk Wardah yang menjadi sampel dalam 
penelitian ini. 
2. Analisis Regresi Berganda 
 Perhitungan yang dilakukan adalah dengan menggunakan analisis 
regresi berganda, karena digunakan untuk mengukur pengaruh variabel 
turunan dalam variabel independen yaitu pengaruh strategi marketing mix 
terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian konsumen 
produk Wardah.  
 Sugiyono (2010:277) mengatakan bahwa peneliti yang 
menggunakan analisis regresi berganda bertujuan untuk meramalkan 
bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen, bila dua atau 
lebih variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaik 
turunkan nilainya). Jadi, analisis regresi berganda dapat dilakukan bila 
jumlah variabel independen minimal 2 variabel.  
 Rumus persamaan regresi berganda untuk empat prediktor yang 
digunakan seperti yang dikutip dalam Sugiyono (2010:277), yaitu: 
Y = a + b1X1 + b2X2 +b3X3 + b4X4 + e 
Keterangan: 
Y   = Keputusan Pembelian Konsumen pada Produk Wardah 
a   = Nilai konstanta 
X1   = Product (Produk) 
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X2   = Price (Harga) 
X3  = Place (Tempat) 
X4  = Promotion (Promosi) 
b1, b2, b3, b4  = Koefisien regresi 
e   =  Standard error 
 
3. Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis merupakan analisis untuk menguji seberapa besar 
pengaruh strategi marketing mix terhadap keputusan pembelian produk 
Wardah dengan menggunakan uji t dan uji F. 
a. Uji t (Uji Parsial) 
Uji t ini digunakan untuk mengetahui signifikansi dari pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara individual dan 
menganggap dependen yang lain konstan. Signifikansi pengaruh tersebut 
dapat diestimasi dengan mebandingkan antara nilai t-tabel dengan nilai t-
hitung. 
Cara melakukan uji t dengan tingkat signifikansi (α) = 0,05 adalah dengan 
membandingkan nilai t hitungnya dengan t tabel. Apabila nilai t-hitung > t-
tabel maka variabel independen secara individual memengaruhi variabel 
dependen, sebaliknya jika nilai t-hitung < t-tabel maka variabel 
independen secara individual tidak mempengaruhi variabel dependen. 
- t-hitung > t-tabel berarti H0 ditolak dan menerima H1 
- t-hitung < t-tabel berarti H0 diterima dan menolak H1 
Uji t juga bisa dilihat pada tingkat signifikansinya: 
- Jika tingkat signifikansi < 0,05, makaH0 ditolak dan H1 diterima 
- Jika tingkat signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan H1 ditolak 
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b. Uji F (Uji Serempak) 
 Pada tahapan ini dilakukan pengujian terhadap variabel bebas (X) secara 
bersama-sama terhadap variabel terikat (Y). Dengan demikian akan dapat 
diketahui model hubungan fungsional antara variabel tidak bebas 
(dependent variable) dengan variabel bebasnya (independent variable) yang 
terbentuk pada penelitian ini. Jika hasil perhitungan menunjukkan bahwa 
nilai probabilitas (P value) < alpha 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima, 
sehingga dapat dikatakan bahwa variabel bebas dari model regresi dapat 
menerangkan variabel terikat secara serempak. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
 Pada bab ini akan menjelaskan hasil penelitian mengenai pengaruh 
strategi marketing mix terhadap keputusan pembelian produk Wardah pada PT 
Paragon Technology and Innovation di Makassar. Sebelum mengarah pada 
penjelasan hasil penelitian, terlebih dahulu akan dijelaskan mengenai gambaran 
umum perusahaan PT Paragon Technology and Innovation. 
 
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan 
 PT Paragon Technology and Innovation berdiri pada tanggal 28 Februari 
1985 dengan nama awal PT Pusaka Tradisi Ibu. Perusahaan ini baru berganti 
nama menjadi PT Paragon Technology and Innovation pada tahun 2011. 
Perusahaan ini didirikan oleh pasangan suami istri Drs. H. Subakat Hadi, M.Sc 
dan Dra. Hj. Nurhayati Subakat, Apt. Pada masa itu, pendiri melihat masih ada 
peluang yang terbuka. Perusahaan ini dimulai dengan sederhana namun sudah 
diusahakan dengan tata cara yang baik. PT Pusaka Tradisi Ibu (PTI) pada awal 
berdirinya hanya memproduksi perawatan rambut. Pada tahun 1987, 
perusahaan ini mengeluarkan produk perawatan rambut dengan merk Ega yang 
dipasarkan ke salon-salon. Kemudian lahir produk Putri yang sampai sekarang 
masih diproduksi. 
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 Tahun 1985-1990, PT Pusaka Tradisi Ibu mengalami perkembangan 
pesat. Mulai dari Jabotabek, produknya mulai menyebar dan bersaing langsung 
dengan produk lama yang telah eksis. Mulai tahun 1990, produk salonnya dapat 
bersaing dengan produk eksis. Survey CIC (2002) menyebutkan bahwa Hair 
Tonic Putri adalah hair tonic yang paling banyak digunakan di indonesia. 
Sedangkan produk perawatan rambut lainnya selalu masuk sepuluh besar. 
Seiring dengan perkembangan perusahaan, pada bulan Desember 1990, PT 
Pusaka Tradisi Ibu mendirikan pabrik produksi di Kawasan Industri Cibodas 
Tangerang. Pendirian pabrik yang baru ini bertujuan untuk menambah kapasitas 
produksi yang terus meningkat. 
 Pada tahun 1995, PTI mulai mengembangkan merk Wardah. Namun, 
belum bisa berjalan dengan baik dikarenakan rekanan manajemen yang kurang 
baik. PTI kembali mencoba mengembangkan Wardah pada tahun 1996 dengan 
tetap bekerja sama dengan agen dalam pemasarannya. Sejak itu penjualannya 
mulai menanjak dan PT Pusaka Tradisi Ibu memasuki pasar tata rias 
(decorative). 
 Ketika krisis ekonomi 1998, banyak perusahaan sejenis yang tutup. Daya 
beli masyarakat anjlok sementara harga bahan baku naik sampai empat kali 
lipat. PTI mengambil reaksi cepat menyikapi krisis tersebut di saat pesaing-
pesaing lain tidak berproduksi. Setelah melewati masa krisis selama empat 
bulan, PTI justru mengembangkan pasar. Pada tahun 1999-2003, PTI 
mengalami perkembangan kedua. Penjualan merk Wardah pada masa tersebut 
melonjak pesat. Pabrik lain di Kawasan Industri Jatake Tangerang didirikan dan 
mulai beroperasi pada tahun 2001. PTI mulai memodernisasi perusahaan pada 
tahun 2002-2003. Perusahaan ini mulai masuk ke pasar umum yang 
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memerlukan perubahan dari segi internal. Selain itu juga PTI melakukan 
program promosi dan pembinaan tim promosi agar mampu memasarkan 
produknya lebih baik. 
 Latar belakang pendidikan dan pengalaman kerja di bidang farmasi 
melandasi keberanian Dra. Hj. Nurhayati Subakat, Apt. dalam mendirikan 
perusahaan yang memproduksi kosmetik. Wardah merupakan salah satu 
kosmetik halal dan aman yang diproduksi oleh PTI. Hal ini dibuktikkan bahwa 
produknya telah memiliki sertifikat halal dari lembaga LP POM MUI dan aman 
karena memakai bahan baku bermutu tinggi dan tentunya telah memiliki nomor 
registrasi yang dikeluarkan oleh Departemen Kesehatan Republik Indonesia. 
 Pada tahun 2005, PT Pusaka Tradisi Ibu sudah menerapkan Good 
Manufacturing Practice (GMP) dan Cara Pembuatan Kosmetika yang Baik 
(CPKB). Sampai sekarang, di Indonesia baru delapan puluh pabrik dari 
keseluruhan 760 pabrik yang sudah menerapkan CPKB. Selain itu, PTI menjadi 
percontohan pelaksanaan CPKB untuk industri kosmetika yang lainnya. PTI 
sampai dengan saat ini sudah memiliki 29 Distribution Centre (DC) di seluruh 
wilayah Indonesia dengan jumlah karyawan lebih dari 4.500 karyawan. Saat ini 
PT Paragon Technology and Innovation telah memiliki Distribution Centre di 
Malaysia. 
 
4.1.2 Visi dan Misi Perusahaan 
  Suatu perusahaan pasti memiliki visi dan misi. Visi dan misi 
menunjukkan sebuah gambaran kemana perusahaan tersebut akan diarahkan 
dan hasil apa yang ingin dicapai. Hal itupun dilakukan oleh PT Paragon 
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Technology and Innovation untuk memiliki sebuah visi dan misi perusahaan 
sehingga dari situlah menjadi acuan untuk merencanakan strategi-strategi 
perusahaan ke depannya. Berdasarkan hal tersebut, berikut ini merupakan 
pernyataan visi dan misi PT Paragon Technology and Innovation, yaitu: 
Visi PT Paragon Technology and Innovation: 
 Menjadi perusahaan yang bermanfaat bagi masyarakat dan terus berkembang 
di berbagai bidang dengan menjadikan hari ini lebih baik dari hari kemarin. 
Misi PT Paragon Technology and Innovation: 
1. Mengembangkan karyawan yang berkompeten dengan menciptakan 
lingkungan kerja yang baik untuk mendukung tercapainya kepuasan pelanggan. 
2. Secara berkesinambungan menyediakan produk dan jasa yang berkualitas 
tinggi serta memenuhi kebutuhanpelanggan melalui program pemasaran yang 
baik. 
3. Mengembangkan operasi perusahaan yang sehat dalam segala aspek. 
4. Terus berinovasi, menguasai ilmu, menerapkan teknologi baru, dan berinovasi 
demi kepuasan pelanggan. 
5. Mengembangkan berbagai unit usaha secara lateral.  
 
4.1.3 Struktur Organisasi Perusahaan 
 Struktur organisasi merupakan susunan unit-unit kerja dalam sebuah 
perusahaan dengan tujuan untuk mewujudkan visi dan misi perusahaan. Sebuah 
struktur organisasi dibentuk hendaknya disesuaikan dengan kebutuhan 
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perusahaan itu sendiri, baik dari segi ukuran organisasi, jumlah karyawannya, 
bahkan dari segi strategi perusahaan tersebut. Adapun gambaran sederhana 
struktur organisasi perusahaan PT Paragon Technology and Innovation Cabang 
Distributor Makassar bisa dilihat melalui Gambar 4.1 berikut: 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.1Struktur Organisasi PT Paragon Technology and Innovation 
Cabang Distributor Makassar 
 
 Berdasarkan pada Gambar 4.1 di atas, struktur organisasi PT Paragon 
Technology and Innovation Cabang Distribusi Makassar memiliki dua divisi, yaitu 
divisi operasional dan divisi marketing. Pada divisi operasional dibawahi oleh 
Koordinator Distribution Centre, yaitu Fitria Dewi Putri yang bertugas mengelola 
dan mengembangkan distribution centre, mengontrol ketepatan distribusi barang 
dan memimpin personil di distribution centre tersebut. Jadi, Koordinator 
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Distribution Centre membawahi beberapa bagian, yaitu antara lain Admin, Sales, 
Logistik, Collector, Driver, dan Recruitment Officer. 
 Pada divisi kedua yaitu divisi marketing dibawahi oleh Business 
Development, yaitu Sekar Retno Naruki yang bertugas mengembangkan 
program marketing termasuk analisa pergerakan pasar, pengembangan support 
tim dan pelatihan, menciptakan peluang bisnis baru dan membangun 
networking. Business Development sendiri meaungi Beauty Promotor dan 
Beauty Advisor. Beauty Promotor bertugas untuk membantu melakukan promosi 
melalui berbagai acara yang diselenggarakan oleh perusahaan dan Beauty 
Promotor sendiri direkrut dari Beauty Advisor berdasarkan keahlian mereka 
dalam mempromosikan produk Wardah yang lebih baik dibandingkan Beauty 
Advisor lainnya. Sedangkan, Beauty Advisor bertugas untuk menjelaskan 
kegunaan tiap produk Wardah serta mempromosikan produk Wardah kepada 
setiap konsumen dan ditempatkan di setiap counter-counter penjualan produk 
Wardah. 
 
4.1.4 Strategi Pemasaran Perusahaan 
 Setiap perusahaan memiliki strateginya masing-masing untuk membantu 
perusahaan mencapai tujuannya. Salah satunya ialah dengan merumuskan 
strategi pemasaran yang biasa disebut marketing mix. Strategi marketing mix ini 
terdiri dari 4 bauran pemasaran, yaitu product, price, place, dan promotion. 
Adapun penjelasan strategi pemasaran yang diterapkan oleh PT Paragon 
Technology and Innovation dalam memasarkan produk Wardah berikut ini: 
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1. Aspek produk 
  PT Paragon Technology and Innovation menetapkan strategi 
produknya, yaitu dengan menggunakan bahan yang aman dan halal. Artinya, 
perusahaan tidak menggunakan bahan alkohol pada setiap produknya. Hal ini 
disesuaikan dengan misi PT Paragon Technology and Innovation untuk 
memberikan produk yang berkualitas tinggi. Walaupun, formulasi bahannya 
menggunakan bahan dasar yang halal tetapi pihak perusahaan tidak lagi 
menargetkan konsumen Muslim saja melainkan sejak tahun lalu perusahaan 
menargetkan pasarnya di kalangan non-Muslim. Kemudian, dari segi desain 
produk Wardah diciptakan seminimalis mungkin sehingga mudah untuk 
digunakan dan mudah untuk dibawa kemana saja. Walaupun didesain 
minimalis tetapi dapat menunjukkan citra merek Wardah itu sendiri.  
 
2. Aspek harga 
  Dari segi penetapan harga saat ini, produk Wardah disasarkan 
pada konsumen kelas menengah dan yang lebih menginginkan produk yang 
berbahan aman juga halal. Sehingga, PT Paragon Technology and Innovation 
menetapkan harga setiap produk yang sesuai, yaitu kisaran harga mulai dari 
Rp 30.000-Rp 100.000. Dengan begitu, konsumen tidak sulit untuk membeli 
ulang produk Wardah yang telah digunakan sebelumnya. Lain halnya untuk 
kalangan profesional, beberapa produk make up Wardah yang ditujukan untuk 
kalangan professional make up artist ditetapkan harga mulai dari Rp 400.000-
Rp 700.000. 
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3. Aspek Lokasi 
  Strategi PT Paragon and Technology dalam memasarkan produk 
Wardah dari segi lokasi, perusahaan menargetkan jumlah lokasi 
Distribution Centre menjadi 50 tempat di seluruh Indonesia. Maka dari itu, 
Distribution Centre cabang Makassar menjadi perwakilan untuk kawasan 
Indonesia Timur. Saat ini, perusahaan mengembangkan cabang distribusi 
penjualan di seluruh daerah Sulawesi. Pihak perusahaan pun memberikan 
peluang bagi pengusaha-pengusaha butik untuk menjual produk Wardah di 
toko-toko butik sehingga masyarakat lebih mudah untuk membeli produk 
Wardah tanpa harus pergi ke pusat perbelanjaan di Makassar. 
 
4. Aspek Promosi 
  Pada aspek promosi, perusahaan telah melakukan berbagai 
strategi dalam mempromosikan produk-produk Wardah. PT Paragon 
Technology and Innovation melakukan strategi promosi melalui media sosial, 
promosi melalui counter penjualan resmi produk Wardah, bahkan pihak 
marketing bekerja sama dengan beberapa artis untuk mempromosikan 
produk-produk terbaru dari Wardah melalui iklan dan melakukan tur ke 
beberapa kota besar untuk mempromosikan produk terbaru Wardah 
dirangkaikan dengan beauty class dan menjadi sponsor pada acara-acara 
tertentu. 
 
4.1.5 Daftar Produk Perusahaan 
 Produk kosmetik Wardah tersedia dalam berbagai rangkaian, mulai dari 
rangkaian perawatan wajah, rangkaian perawatan tubuh, rangkaian make up 
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baik untuk personal atau kalangan profesional, beberapa di antaranya adalah 
sebagai berikut: 
1. Rangkaian perawatan wajah. 
  Dalam rangkaian perawatan wajah, Wardah mengeluarkan 
beberapa seri untuk perawatan wajah, antara lain yaitu Acne Series, Lightening 
Series, Nature Daily Series, Renew You Anti Aging Series, dan White Secret 
Series. Pada Acne Series, rangkaian ini ditujukan untuk mengobati jerawat 
serta merawat kulit wajah berminyak dan rentan berjerawat (acne prone) yang 
terdiri dari Acne Cleansing Gel, Acne Gentle Scrub, Acne Face Powder, Acne 
Perfecting Moisturizer Gel SPF 15, Acne Treatment Gel, Pore Tightening Toner. 
Untuk rangkaian Lightening Series, ditujukan untuk mencerahkan kulit wajah, 
membantu proses regenerasi kulit, dan menjaga kelembaban kulit. Rangkaian 
ini terdiri atas Lightening Day Cream, Lightening Night Cream, Lightening 
Creamy Foam, Lightening Face Mask, Lightening Face Toner, Lightening Facial 
Serum, Lightening Face Scrub, Lightening Milk Cleanser, dan Lightening BB 
Cream. 
  Pada Natural Daily Series atau Basic Series, ditujukan untuk 
menutrisi kulit baik kulit normal, kulit kering dan kulit berminyak. Rangkaian ini 
terdiri dari, facial wash untuk semua jenis kulit, cleanser yang terdiri 2 jenis 
untuk normal to dry skin dan normal to oily skin, hydrating toner yang terdiri 
atas 2 jenis untuk normal to dry skin dan normal to oily skin, Sunscreen Gel 
SPF 30, Hydrating Moisturizer Cream untuk kulit normal-kering, Essential Facial 
Massage Cream untuk semua jenis kulit, Hydrating Aloe Vera Gel, Purifying 
Moisturizer Gel untuk kulit normal-berminyak, Intensive Night Cream, Essential 
Peeling Cream, Essential Facial Scrub, Essential Facial Mask, dan Facial 
Serum yang terdiri dari Hydrating Facial Serum dan Purifying Facial Serum. 
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  Lalu pada rangkaian perawatan wajah terbaru dari Wardah yaitu 
Renew You Anti Aging Series untuk merawat dan mencegah kulit dari penuaan 
dini, rangkaian ini terdiri dari Renew You Anti Aging Day Cream, Renew You 
Anti Aging Intensive Serum, dan Renew You Anti Aging Night Cream. 
Kemudian, rangkaian terbaru selanjutnya adalah White Secret Series, yaitu 
rangkaian produk untuk mencerahkan sekaligus melembabkan, bila 
dibandingkan dengan Lightening Series komposisi zat aktifnya lebih kompleks 
dengan kandungan AHA yang lebih tinggi. Rangkaian perawatan wajah ini 
terdiri dari Exfoliating Scrub, Pure Brightening Cleanser, Exfoliating Lotion, 
Facial Wash with AHA, Night Cream, Day Cream, Tinted Day Cream, Intense 
Brightening Essence. 
 
2. Rangkaian perawatan tubuh. 
  Pada rangkaian perawatan tubuh, Wardah mengeluarkan 
beberapa rangkaian seri, yaitu Body Care Series, Scentsation Series, dan Spa 
Series. Dalam Body Care Series terdiri dari Intensive Moisturizing Body Serum, 
Morning Essentials Body Moisturizer, dan Roll On (For Her, For Him). 
  Kemudian, untuk Scentsation Series terdiri dari Body Lotion, Body 
Mist, dan Eau De Toilette yang ketiganya terdiri dari lima varian aroma 
wewangian, yaitu Eternal, Flame, Innocence, Shine, dan Sparks. Terakhir, 
rangkaian perawatan Spa Series dari Wardah yang terdiri dari Body Butter, 
Olive Oil for Massage, Pure Olive Oil, Soft Scrub Olive dan Soft Scrub 
Strawberry. 
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3. Rangkaian make up. 
  Wardah telah mengeluarkan beberapa rangkaian produk make up 
yang terdiri dari Make Up series, Exclusive Series, dan yang terbaru adalah 
EyeXpert Series. Pada Make Up Series, terdiri dari berbagai varian produk 
mulai dari Blush On, Compact Powder, Double Function Kit, Everyday BB Day 
Cream, Everyday Luminous Foundation yang terdiri atas 2 varian, yaitu Liquid 
Foundation dan Creamy Foundation, Everyday Luminous Face Powder, 
Everyday Luminous Two Way Cake, Eye Shadow, Hydrogloss, Lipgloss, Make 
Up Remover, Matte Lipstick, Wondershine dan Professional Make Up Kit. 
  Kemudian untuk Exclusive Series, Wardah mengeluarkan 
beberapa varian produk dalam rangkaian make up ini, yaitu terdiri dari 
Exclusive Creamy Foundation, Exclusive Liquid Foundation, Exclusive Lipstick, 
Exclusive Two Way Cake. Selanjutnya, pada rangkaian produk make up terbaru 
yaitu EyeXpert Series yang diformulasikan untuk eye make up terdiri atas 
beberapa varian, yaitu EyeXpert Aqua Lash Mascara, EyeXpert Perfectcurl 
Mascara, EyeXpert Staylast Gel Eyeliner, EyeXpert Staylast Liquid Eyeliner, 
EyeXpert Eyeshadow Nude, dan EyeXpert Make Up Remover. 
 
4.2 Hasil Analisis 
 Pada sub bab ini, akan dijelaskan mengenai hasil penelitian bagaimana 
pengaruh variabel marketing mix terhadap keputusan pembelian produk Wardah 
pada PT Paragon Technology and Innovation di Makassar. Hasil penelitian ini 
akan diuraikan mengenai hasil analisis karakteristik responden, hasil pengujian 
validitas dan reliabilitas, dan hasil pengujian hipotesis yang meliputi hasil uji 
regresi berganda, hasil uji F, dan hasil uji t. 
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4.2.1 Analisis Karakteristik Responden 
 Responden dalam penelitian ini adalah konsumen produk Wardah yang 
telah menggunakan produk Wardah lebih dari 6 bulan dan berada di kota 
Makassar. Jumlah responden yang dijadikan sebagai sampel pada penelitian ini 
berjumlah 87 responden. 
 Pada penelitian ini, profil karakteristik responden dibagi atas tiga 
karakteristik yaitu berdasarkan usia, pendidikan terakhir, dan berdasarkan 
pekerjaan responden. Hal ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana 
karakteristik responden yang terlibat dalam penelitian ini secara terperinci. Untuk 
memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, maka disajikan tabel 
mengenai responden seperti dijelaskan berikut ini: 
 
4.2.1.1 Usia 
Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia 
Frekuensi 
(orang) 
Persentase 
(%) 
< 20 tahun 15 17,24 % 
20 – 25 tahun 39 44,83 % 
26-30 tahun 21 24,14 % 
31-40 tahun 9 10,34 % 
> 40 tahun 3 3,45 % 
Total 87 100 % 
  Sumber: Data primer (diolah), 2015 
 Dari tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa rata-rata usia konsumen 
produk Wardah berada di usia 20 hingga usia 30 tahun. Tetapi, konsumen 
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produk Wardah yang paling dominan di antaranya berusia 20–25 tahun sebesar 
44,83 % baik dari kalangan mahasiswa ataupun karyawan muda. Sedangkan 
responden yang berusia lebih dari 40 tahun memiliki jumlah persentase paling 
sedikit yaitu 3,45 %.  
4.2.1.2 Pendidikan Terakhir 
Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
SLTA/Sederajat 53 60,92 % 
Diploma 9 10,34 % 
Sarjana 25 28,74 % 
Total 87 100 % 
Sumber: Data primer (diolah), 2015 
 Berdasarkan pada tabel 4.2 di atas dapat dilihat bahwa responden yang 
memiliki latar belakang SLTA/Sederajat paling tinggi di antara yang lain sebesar 
60,92 % dari total responden. Kemudian, jumlah persentase responden yang 
berlatar belakang sarjana dan diploma masing-masing sebesar 28,74 % dan 
10,34 %. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen produk Wardah mampu 
memutuskan produk apa yang akan dibeli sebelumnya karena memiliki latar 
pendidikan yang baik. 
 
4.2.1.3 Pekerjaan 
 Pada bagian ini akan menjelaskan hasil karakteristik responden 
berdasarkan kategori pekerjaan, hasil tersebut dapat dilihat pada tabel berikut 
ini: 
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Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 
Sumber: Data primer (diolah), 2015 
 Berdasarkan pada tabel di atas, karakteristik responden penelitian ini 
sangat beragam. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan yang paling 
dominan ialah mahasiswa sebesar 39,09%. Hal ini dapat diasumsikan bahwa 
produk Wardah lebih diminati oleh kalangan muda. Kemudian, pada kategori 
pekerjaan lainnya yang tidak disebutkan dalam daftar pilihan kuesioner 
merupakan jumlah responden terbanyak kedua sebesar 21,83%. Pada kategori 
ini sebanyak 19 responden menyebutkan bahwa mereka adalah ibu rumah 
tangga. 
 
4.2.2 Penentuan Range 
 Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di setiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Jumlah responden pada 
penelitian ini sebanyak 87 orang, maka range skor: 
Range = 
                            
          
 
Pekerjaan 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Pelajar 2 2,79% 
Mahasiswa 34 39,09% 
Pegawai Negeri 9 10,34% 
Pegawai Swasta 17 19,54% 
Wiraswasta 6 6,9% 
Lainnya 19 21,83% 
Total 87 100% 
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Skor tertinggi  = 5 x 87 = 435 
Skor terendah = 1 x 87 = 87 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu: 
      
 
 = 69,6 dibulatkan menjadi 70 
Range skor: 
100 – 170 = sangat rendah 
171 – 241 = rendah 
242 – 312 = cukup 
313 – 383 = tinggi 
384 – 454 = sangat tinggi 
 
4.2.3 Deskripsi Variabel dan Perhitungan Skor Variabel 
 Penelitian ini menggunakan variabel independen yaitu marketing mix (X), 
yang diukur melalui empat variabel, yaitu: Product (X1), Price (X2), Place (X3), 
Promotion (X4) dan keputusan pembelian (Y) sebagai variabel dependennya. 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikatornya, dapat 
dilihat dalam uraian berikut: 
4.2.3.1 Deskripsi Variabel Product (X1) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel product Wardah 
didasarkan pada hasil jawaban responden terhadap pernyatan-pernyataan di 
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dalam kuesioner. Tanggapan responden terhadap variabel product  yakni 
sebagai berikut: 
 
Tabel 4. 4 Tanggapan Responden mengenai Product (Produk) 
Sumber: Data Primer (diolah), 2015 
  Berdasarkan deskripsi jawaban responden mengenai aspek produk 
dengan pernyataan bahwa produk Wardah memiliki kandungan bahan baku 
yang aman dan halal untuk digunakan oleh konsumen maka sebagian besar 
responden memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 54 orang dan setuju 
sebanyak 52 orang dengan jumlah skor yaitu 402. Pada pernyataan kedua, 
melihat dari sisi desain produk yang praktis dan mudah digunakan didominasi 
jawaban terbanyak responden adalah setuju sebanyak 48 orang dengan jumlah 
skor yaitu 381. 
Indikator 
Skor 
Jumlah Keterangan 
SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1
. 
Produk Wardah 
memiliki 
kandungan 
bahan baku 
yang aman dan 
halal untuk 
digunakan 
54 33 - - - 402 
Sangat 
Tinggi 
2
. 
Desain kemasan 
produk Wardah 
sangat praktis dan 
mudah digunakan 
36 48 3 - - 381 Tinggi 
3
. 
Produk Wardah 
memiliki kualitas 
produk yang baik 
31 52 4 - - 375 Tinggi 
Rata-Rata 386 
Sangat 
Tinggi 
76 
 
 
 
 Kemudian, pada pernyataan ketiga bahwa produk Wardah memiliki 
kualitas yang baik, ada sebanyak 52 responden yang setuju, 31 responden 
sangat setuju, dan sisanya empat responden menanggapi netral terhadap 
pernyataan ini. Jumlah skor yang didapatkan pada pernyataan ketiga sebesar 
375. Secara keseluruhan, rata-rata dari jumlah skor yaitu 386 dan dikategorikan 
dalam kategori sangat tinggi.  
 
4.2.3.2 Deskripsi Variabel Price (X2) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel price Wardah 
didasarkan pada hasil jawaban responden terhadap pernyatan-pernyataan di 
dalam kuesioner. Tanggapan responden terhadap variabel price yakni sebagai 
berikut: 
 Tabel 4. 5 Tanggapan Responden mengenai Price (Harga) 
Indikator 
Skor 
Jumlah Keterangan SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1
. 
Harga produk 
yang ditawarkan 
oleh Wardah 
sangat terjangkau 
37 45 4 1 - 379 Tinggi 
2
. 
Harga produk 
Wardah sesuai 
dengan kualitas 
yang ditawarkan 
27 55 5 - - 370 Tinggi 
3
. 
Harga produk 
Wardah sesuai 
dengan manfaat 
yang dirasakan 
24 52 11 - - 361 Tinggi 
Rata-Rata 370 Tinggi 
Sumber: Data primer (diolah), 2015 
 Berdasarkan hasil jawaban responden terhadap variabel price didapatkan 
sebuah hasil bahwa sebagian besar responden menjawab pernyataan-
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pernyataan yang ada pada variabel ini dengan positif. Hal ini dapat dilihat dari 
tiga pernyataan yang digunakan, seluruh pernyataan masuk dalam kategori 
jumlah skor tinggi. Karena mayoritas responden menjawab positif pada variabel 
ini, rata-rata skor dari ketiga pernyataan yang didapat adalah 370. 
 Pada pernyataan pertama bahwa harga produk Wardah yang ditawarkan 
sangat terjangkau dijawab sangat setuju sebanyak 37 responden, setuju 45 
responden, menjawab netral sebanyak empat responden, dan satu responden 
menjawab tidak setuju. 
 Lalu, pada pernyataan kedua responden menanggapi setuju sebanyak 55 
responden bahwa harga produk Wardah sesuai dengan kualitas yang 
ditawarkan, 27 responden menjawab sangat setuju dan sisanya, lima responden 
menjawab netral mengenai pernyataan tersebut. 
 Pernyataan terakhir pada variabel ini bahwa harga produk Wardah sesuai 
dengan manfaat yang dirasakan, sebagian besar responden menjawab dengan 
positif yaitu 52 responden menjawab setuju dan 24 responden menjawab sangat 
setuju. 
 
4.2.3.3 Deskripsi Variabel Place (X3) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel place Wardah 
didasarkan pada hasil jawaban responden terhadap pernyatan-pernyataan di 
dalam kuesioner. Tanggapan responden terhadap variabel place yakni sebagai 
berikut: 
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Tabel 4. 6 Tanggapan Responden mengenai Place (Lokasi) 
Indikator 
Skor 
Jumlah Keterangan SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1
. 
Lokasi penjualan 
produk Wardah 
mudah dijangkau 
30 55 1 1 - 375 Tinggi 
2
. 
Semua varian produk 
Wardah tersedia 
lengkap di lokasi 
penjualan 
18 51 10 7 1 339 Tinggi 
3
. 
Daerah-daerah lokasi 
penjualan produk 
Wardah cukup 
banyak di Makassar 
29 54 2 2 1 372 Tinggi 
Rata-Rata 362 Tinggi 
Sumber: Data primer (diolah), 2015 
 Pernyataan pertama pada variabel ini mengenai kemudahan menjangkau 
lokasi penjualan produk Wardah mendapat skor kategori tinggi sebesar 375. Ada 
sebanyak 55 responden menjawab setuju, 30 responden menjawab sangat 
setuju, masing-masing satu responden menjawab netral dan tidak setuju pada 
pernyataan ini. 
 Pernyataan kedua pada variabel ini yaitu semua varian produk Wardah 
tersedia lengkap di lokasi penjualan mendapatkan hasil jawaban yang beragam, 
di antaranya paling banyak responden menjawab setuju yaitu sebesar 51 
responden. Pada pernyataan ini, jumlah skor yang didapatkan sebesar 339 dan 
masuk dalam kategori tinggi.  
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 Kemudian, pada pernyataan ketiga sebanyak 54 responden menjawab 
setuju mengenai jumlah lokasi penjualan produk Wardah yang cukup banyak di 
Makassar. Sisanya, jawaban responden beragam yakni 29 responden menjawab 
sangat setuju, pada kategori netral dan tidak setuju jumlah jawaban masing-
masing sebanyak dua responden. Lalu, satu responden menjawab sangat tidak 
setuju. 
 
4.2.3.4 Deskripsi Variabel Promotion (X4) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel promotion Wardah 
didasarkan pada hasil jawaban responden terhadap pernyatan-pernyataan di 
dalam kuesioner. Tanggapan responden terhadap variabel promotion yakni 
sebagai berikut: 
Tabel 4. 7 Tanggapan Responden mengenai Promotion (Promosi) 
Indikator 
Skor 
Jumlah Keterangan SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1
. 
Iklan produk 
Wardah sangat 
menarik dan 
mudah diingat 
27 59 1 - - 374 Tinggi 
2
. 
Promo diskon 
produk Wardah 
sangat menarik 
21 60 6 - - 363 Tinggi 
3
. 
Beauty Advisor 
Wardah dapat 
19 54 10 4 - 349 Tinggi 
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menjelaskan 
info produk 
dengan baik 
Rata-Rata 362 Tinggi 
Sumber: Data primer (diolah), 2015 
 Sebagian besar tanggapan responden terhadap pernyatan-pernyataan 
variabel ini baik, hal itu dapat dilihat setiap pernyataaan didominasi oleh jawaban 
setuju. Pada pernyataan pertama mengenai iklan produk Wardah yang menarik 
dan mudah diingat mendapatkan tanggapan setuju sebanyak 59 responden. 
Lalu, sebanyak enam puluh responden menjawab setuju pada pernyataan kedua 
mengenai promo diskon produk Wardah yang sangat menarik. Pernyataan 
terakhir pada variabel ini bahwa Beauty Assistant Wardah dapat menjelaskan 
informasi produk dengan baik ditanggapi setuju oleh 54 responden. 
 Dari segi kategori jumlah skor tiap pernyataan, jumlah skor pada 
pernyataan pertama adalah 374, dikategorikan tinggi. Lalu, pada pernyataan 
kedua mendapatkan skor 363 dan masuk dalam kategori tinggi. Begitupun 
dengan pernyataan ketiga masuk dalam kategori tinggi yaitu sebesar 349. 
Jumlah rata-rata yang didapatkan dari ketiga jumlah skor pernyataan variabel ini, 
yaitu 362 masuk dalam kategori tinggi. 
 
4.2.3.5 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel keputusan 
pembelian konsumen didasarkan pada hasil jawaban responden terhadap 
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pernyataan-pernyataan di dalam kuesioner. Tanggapan responden terhadap 
variabel keputusan pembelian konsumen yakni sebagai berikut: 
 
Tabel 4. 8 Tanggapan Responden mengenai Keputusan Pembelian 
Konsumen 
Indikator 
Skor 
Jumlah Keterangan SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1
. 
Saya membeli 
produk Wardah 
karena 
kebutuhan 
25 60 2 - - 371 Tinggi 
2
. 
Saya selalu 
mengumpulkan 
informasi 
mengenai produk 
Wardah yang 
akan dibeli 
sebelumnya 
18 55 13 1 - 351 Tinggi 
3
. 
Saya membeli 
produk Wardah 
sesuai dengan 
manfaat yang 
saya harapkan 
25 58 4 - - 369 Tinggi 
Rata-Rata 363,67 Tinggi 
Sumber: Data primer (diolah), 2015 
 Berdasarkan hasil jawaban responden terhadap variabel Keputusan 
Pembelian Konsumen didapatkan sebuah hasil bahwa semua pernyataan 
masuk dalam kategori tinggi. Hal ini dapat dilihat dari jumlah rata-rata hasil skor 
ketiga pernyataan, yaitu 363,67. Pada pernyataan pertama, jumlah skor yang 
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didapatkan sebesar 371 dan pada pernyataan kedua, jumlah skor yang 
didapatkan sebesar 351. Pernyataan terakhir mendapatkan jumlah skor sebesar 
369. 
 Pada pernyataan pertama dalam variabel Keputusan Pembelian 
Konsumen, enam puluh responden menyatakan setuju dan 25 responden 
menyatakan sangat setuju bahwa mereka membeli produk Wardah karena 
kebutuhan. Lalu, dua responden menjawab netral pada pernyataan ini. 
 Pada pernyataan kedua, sebanyak 55 responden menyatakan setuju dan 
delapan belas responden menyatakan sangat setuju bahwa mereka selalu 
mengumpulkan informasi mengenai produk Wardah yang akan dibeli 
sebelumnya. Lalu, tiga belas responden menyatakan netral dan satu responden 
menyatakan tidak setuju mengenai pernyataan kedua pada variabel ini. 
 Terakhir, pernyataan ketiga pada variabel Keputusan Pembelian 
Konsumen yaitu bahwa mereka membeli produk Wardah sesuai dengan 
manfaat yang diharapkan mendapat tanggapan setuju sebanyak 58 responden, 
tanggapan sangat setuju sebanyak 25 responden, dan tanggapan netral 
sebanyak empat responden. 
 
4.2.4 Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
 Pengujian validitas dan reliabilitas telah dilakukan pada data kuesioner 
yang disebarkan kepada konsumen produk Wardah pada PT Paragon 
Technology and Innovation di Makassar. Instrumen ini terdiri dari lima belas 
pernyataan, jawaban terendah diberi skor satu dan jawaban tertinggi diberi skor 
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lima. Tujuan pengujian ini adalah untuk memenuhi apakah kuesioner yang telah 
disebarkan dapat digunakan pada analisis berikutnya. 
4.2.4.1 Pengujian Validitas 
 Uji validitas menunjukkan sejauh mana instrumen pernyataan dalam 
kuesioner dapat mengukur apa yang ingin diukur. Hasil dapat diketahui valid 
atau tidaknya dapat dilihat jika rhitung positif dan rhitung > rtabel, berarti variabel 
tersebut valid dan jika rhitung negatif dan rhitung < rtabel, berarti variabel tersebut 
tidak valid. Nilai rhitung dapat dilihat pada tabel Correlated Item-Total Corelations. 
Lalu, nilai rtabel untuk tingkat signifikansi 5% (α = 0,05) dapat dicari berdasarkan 
jumlah responden atau N, karena N= 87 dan jumlah variabel independen atau k= 
4, maka derajat bebasnya N-k= 87-4 = 83. Nilai rtabel pada dk= 83 dan α= 0,05 
adalah 0,213 berdasarkan pada tabel r. 
 Berikut ini hasil dari uji validitas pada tabel di bawah ini dengan 
menggunakan alat analisis berupa SPSS versi 20. 
Tabel 4. 9 Hasil Uji Validitas 
No. Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1. 
Produk Wardah memiliki kandungan 
bahan baku yang aman dan halal 
untuk digunakan 
0,568 0,213 Valid 
2. 
Desain kemasan produk Wardah 
sangat praktis dan mudah 
digunakan 
0,708 0,213 Valid 
3. 
Produk Wardah memiliki kualitas 
produk yang baik 
0,764 0,213 Valid 
4. 
Harga produk yang ditawarkan oleh 
Wardah sangat terjangkau 
0,459 0,213 Valid 
5. Harga produk Wardah sesuai 0,613 0,213 Valid 
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dengan kualitas yang ditawarkan 
6. 
Harga produk Wardah sesuai 
dengan manfaat yang dirasakan 
0,500 0,213 Valid 
7. 
Lokasi penjualan produk Wardah 
mudah dijangkau 
0,611 0,213 Valid 
8. 
Semua varian produk Wardah 
tersedia lengkap di lokasi penjualan 
0,442 0,213 Valid 
9. 
Daerah-daerah lokasi penjualan 
produk Wardah cukup banyak di 
Makassar 
0,496 0,213 Valid 
10. 
Iklan produk Wardah sangat 
menarik dan mudah diingat 
0,604 0,213 Valid 
11. 
Promo diskon produk Wardah 
sangat menarik 
0,506 0,213 Valid 
12. 
Beauty Advisor Wardah dapat 
menjelaskan info produk dengan 
baik 
0,460 0,213 Valid 
13. 
Saya membeli produk Wardah 
karena kebutuhan 
0,610 0,213 Valid 
14. 
Saya selalu mengumpulkan 
informasi mengenai produk Wardah 
yang akan dibeli sebelumnya 
0,535 0,213 Valid 
15. 
Saya membeli produk Wardah 
sesuai dengan manfaat yang saya 
harapkan 
0,733 0,213 Valid 
Sumber: Data primer (diolah), 2015 
 Berdasarkan Tabel 4.9 di atas, menunjukkan bahwa nilai rhitung pada 
masing-masing pernyataan instrumen dalam kuesioner lebih besar dari nilai rtabel, 
yaitu sebesar 0,213 atau lebih besar dari 0,213. Dengan demikian, seluruh 
instrumen dalam penelitian ini adalah valid atau sudah tepat untuk mengukur 
masing-masing variabel. 
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4.2.4.2 Pengujian Reliabilitas 
 Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistentsi alat ukur, artinya 
jika instrumen penelitian dinyatakan reliabel maka instrumen tersebut dapat 
digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama. Suatu variabel 
dikatakan reliabel apabila memiliki koefisien keandalan atau alpha > 0,60 dan 
nilai Cronbach Alpha positif. Berdasarkan jumlah kuesioner yang diuji pada 
konsumen produk Wardah dengan tingkat signifikansi 5% dan derajat 
kebebasan (dk)= N-4 = 87-4= 83 maka didapat nilai rtabel sebesar 0,213. Lalu, 
untuk mengetahui nilai ralpha dapat dilihat pada tabel Cronbach Alpha. 
 Berikut ini tampilan hasil dari perhitungan reliabilitas yang merupakan 
hasil dari perngujian reliabilitas terhadap masing-masing variabel dengan 
menggunakan alat analisis SPSS versi 20. 
 
Tabel 4. 10 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Jumlah 
Pernyataan 
ralpha rtabel Keterangan 
Product (X1) 3 0,821 0,213 Reliabel 
Price (X2) 3 0,703 0,213 Reliabel 
Place (X3) 3 0,678 0,213 Reliabel 
Promotion (X4) 3 0,689 0,213 Reliabel 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
3 0,778 0,213 Reliabel 
Sumber: Data primer (diolah), 2015 
 Berdasarkan pada tabel 4.10 di atas, instrumen pernyataan kuesioner 
dalam penelitian ini masing-masing nilai ralpha lebih besar dari pada nilai rhitung. 
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Dengan demikian, seluruh pernyataan kuesioner dalam penelitian ini adalah 
reliabel dan dapat digunakan kembali pada penelitian selanjutnya dengan 
menggunakan objek yang sama. 
 
4.2.5 Analisis Regresi Linear Berganda 
 Regresi bertujuan untuk menguji pengaruh antara satu variabel terhadap 
variabel lain dan melihat jika satu atau dua nilai koefisien regresi variabel X 
dimanipulasi. Pada penelitian ini memiliki 5 variabel, yaitu variabel product, 
variabel price, variabel place, variabel promotion sebagai variabel independen 
dan variabel keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Dengan 
menggunakan regresi linear berganda maka akan diketahui bagaimana 
pengaruh antara variabel tersebut secara linear. 
 Berikut ini hasil perhitungan regresi linear berganda dengan 
menggunakan program SPSS versi 20 yang telah dirangkum pada tabel di 
bawah ini: 
 
Tabel 4. 11 Hasil Regresi Berganda 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3.858 1.418  2.721 .008 
X1 .104 .111 .103 .943 .348 
X2 .198 .112 .204 1.767 .081 
X3 -.072 .087 -.084 -.833 .407 
X4 .454 .108 .455 4.191 .000 
Sumber: Data primer (diolah), 2015 
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 Berdasarkan hasil olahan data regresi di atas, maka dapat disajikan 
persamaan regresi yaitu sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 +b3X3 + b4X4 + e 
Y = 3,858 + 0,104X1 + 0,198X2 – 0,072X3 + 0,454X4 
Dari persamaan regresi tersebut di atas, maka dapat diberikan penjelasan 
sebagai berikut: 
a = 3,858 merupakan nilai konstan, artinya tanpa kehadiran empat variabel 
marketing mix pencapai keputusan pembelian sebesar 3,858.  
b1X1 = 0,104 artinya bahwa variabel produk berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian produk Wardah. Hal ini menunjukkan bahwa setiap 
penambahan 1 tanggapan responden atas produk Wardah maka akan dapat 
meningkatkan keputusan konsumen dalam membeli produk Wardah sebesar 
0,104. 
b2X2 = 0,198 artinya bahwa variabel price berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian produk Wardah. Hal ini menunjukkan bahwa setiap 
penambahan 1 tanggapan responden mengenai price Wardah maka akan dapat 
meningkatkan keputusan konsumen dalam membeli produk Wardah sebesar 
0,198. 
b3X3 = - 0,072 artinya variabel place berpengaruh negatif terhadap keputusan 
pembelian produk Wardah. Hal ini menunjukkan bahwa jika bertambah 1 
tanggapan responden mengenai variabel place maka nilai keputusan konsumen 
untuk membeli produk Wardah mengalami penurunan sebesar 0,072. 
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b4X4 = 0,454 yang memberikan arti bahwa variabel promotion berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian produk Wardah. Hal ini menunjukkan 
bahwa dengan setiap penambahan 1 tanggapan responden mengenai atribut 
promotion maka akan memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
produk Wardah sebesar 0,454. 
 Berdasarkan hasil persamaan regresi di atas maka dapat diketahui 
bahwa variabel bebas yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
produk Wardah adalah variabel promotion, hal ini dapat dilihat berdasarkan hasil 
koefisien regresi yakni sebesar 0,454 yang menunjukkan nilai koefisien regresi 
terbesar di antara nilai koefisien regresi variabel lainnya. 
 
4.2.6 Koefisien Determinasi (R2) 
 Melakukan uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui 
perbandingan variasi Y yang dijelaskan oleh variabel bebas. Jika R2 semakin 
besar atau mendekati 1, maka model semakin tepat. Berikut ini hasil koefisien 
determinasi menggunakan program SPSS versi 20 yang telah dirangkum pada 
tabel di bawah ini: 
Tabel 4. 12 Koefisien Determinasi 
Model Summary
b 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .611
a
 .373 .343 1.125 
Sumber: Output data SPSS, 2015 
 Dari tabel di atas menunjukkan bahwa nilai koefisien korelasi (R) = 0,611 
di mana nilai R memiliki hubungan antara variabel dependen dan variabel 
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independen yang kuat atau erat karena mendekati nilai 1. Lalu, pada kolom R 
Square diperoleh angka sebesar 0,373 atau 37,3%. Maka, variabel marketing 
mix mampu menjelaskan variabel dependen keputusan pembelian konsumen 
sebesar 37,3% dan sisanya sebesar 62,7% dipengaruhi atau dijelaskan oleh 
variabel lain yang tidak dimasukkan dalam variabel ini.  
 Kemudian, pada kolom Adjusted R Square dapat dilihat nilainya sebesar 
0,343 atau 34,3% di mana nilai Adjusted R Square telah disesuaikan dari nilai R 
Square untuk mengurangi bias dalam nilai R Square. Hal ini berarti bahwa 
seluruh variabel bebas yakni product (X1), price (X2), place (X3), dan promotion 
(X4) mempunyai kontribusi secara bersama-sama sebesar 34,3% terhadap 
variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y). Sedangkan sisanya yaitu sebesar 
65,7% dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini.  
 Pada kolom terakhir, Standard Error of The Estimate yaitu suatu ukuran 
banyaknya kesalahan model regresi dalam memprediksikan nilai Y. Dari hasil 
regresi didapat nilai 1,125, hal ini berarti banyaknya kesalahan dalam 
memprediksi keputusan pembelian konsumen yaitu sebesar 1,125. 
 
4.2.7 Pengujian Hipotesis 
 Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui bagaimana pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen dan hasilnya dijadikan sebagai kesimpulan pada sampel sekaligus 
dapat digeneralisasikan ke populasi. Pengujian hipotesis ini terdiri atas uji 
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hipotesis secara parsial dan uji hipotesis secara serempak. Adapun hasil dari 
pengujian tersebut juga akan dijelaskan. 
4.2.7.1 Uji Serempak (Uji F) 
 Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh keseluruhan variabel 
independen (product, price, place, dan promotion) secara signifikan terhadap 
variabel dependen, yaitu keputusan pembelian produk Wardah. Pada 
perhitungan ini menggunakan tingkat signifikansi 5% dan nilai Ftabel yang 
digunakan, yaitu 2,483. Hasil perhitungan uji F dapat dilihat pada tabel berikut 
ini: 
 Tabel 4. 13 Hasil Perhitungan Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 61.811 4 15.453 12.208 .000
b
 
Residual 103.798 82 1.266   
Total 165.609 86    
Sumber: Data primer (diolah), 2015 
 Berdasarkan hasil uji serempak dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa 
Fhitung sebesar 12,208 dan taraf signifikansi pada uji F di atas sebesar 0,000. 
Karena nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil dari 0,05 dan nilai Fhitung > Ftabel 
yaitu 12,208 > 2,483, maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
marketing mix atau dapat dikatakan bahwa faktor product, price, place, dan 
promotion secara serempak atau bersama-sama memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah. 
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4.2.7.2 Uji Parsial (Uji t) 
 Uji t dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh masing-
masing variabel bauran pemasaran secara signfikan terhadap keputusan 
pembelian produk Wardah. Pada pengujian ini menggunakan tingkat signifikansi 
5% dan melakukan perbandingan antara thitung dengan ttabel. Apabila nilai thitung > 
nilai ttabel maka setiap variabel bebas yang diteliti berpengaruh signifikan 
terhadap variabel terikat. Sebaliknya, apabila nilai thitung < nilai ttabel maka setiap 
variabel bebas yang diteliti tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 
terikat. Sementara itu secara parsial pengaruh dari keempat variabel 
independen tersebut dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4. 14 Hasil Perhitungan Uji t 
Model thitung ttabel Sig. 
Product (X1) 0,943 1,664 0,348 
Price (X2) 1,767 1,664 0,081 
Place (X3) - 0,833 1,664 0,407 
Promotion (X4) 4,191 1,664 0,000 
Sumber: Data Output SPSS Versi 20, 2015 
 Berdasarkan pada tabel hasil perhitungan uji t di atas, tiap variabel secara 
parsial akan dijelaskan berikut ini: 
1. Pengaruh product terhadap keputusan pembelian produk Wardah.  
Hasil uji t antara variabel produk terhadap variabel keputusan pembelian 
produk Wardah menunjukkan nilai thitung sebesar 0,943 < ttabel sebesar 1,664 
serta memiliki nilai probabilitas sebesar 0,348 > tingkat signifikansi sebesar 
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0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel product tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah.  
2. Pengaruh price terhadap keputusan pembelian produk Wardah. 
Hasil uji t antara variabel price terhadap variabel keputusan pembelian 
produk Wardah menunjukkan nilai thitung sebesar 1,767 > ttabel sebesar 1,664 
serta memiliki nilai probabilitas sebesar 0,081 > tingkat signifikansi sebesar 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel price tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah.  
3. Pengaruh place terhadap keputusan pembelian produk Wardah. 
Hasil uji t antara variabel place terhadap variabel keputusan pembelian 
produk Wardah menunjukkan nilai thitung sebesar -0,833 < ttabel sebesar 1,664 
serta memiliki nilai probabilitas sebesar 0,407 > tingkat signifikansi sebesar 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel place tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah.  
4. Pengaruh promotion terhadap keputusan pembelian produk Wardah. 
Hasil uji t antara variabel promotion terhadap variabel keputusan pembelian 
produk Wardah menunjukkan nilai thitung sebesar 4,191 > ttabel sebesar 1,664 
serta memiliki nilai probabilitas sebesar 0,000 < tingkat signifikansi sebesar 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel promotion berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah.  
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4.3 Pembahasan 
4.3.1 Hubungan Variabel Product (X1), Price (X2), Place (X3), dan Promotion 
(X4) terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 
 Dari hasil persamaan regresi menunjukkan bahwa variabel product, price, 
place, dan promotion secara serempak berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen produk Wardah. Maka, apabila nilai 
seluruh variabel tersebut semakin signifikan, semakin besar pula pengaruhnya 
terhadap keputusan pembelian produk Wardah di Makassar. 
 Kemudian, pada hasil tanggapan responden mengenai pengaruh 
marketing mix terhadap keputusan pembelian produk Wardah melalui kuesioner, 
mayoritas responden menjawab Sangat Setuju dengan skor 5 dan Setuju 
dengan skor 4. Hal ini dapat dilihat berdasarkan hasil rata-rata range skor 
deskripsi variabel independen, yaitu variabel Product berada pada range skor 
sangat tinggi dan sisanya, variabel Price, Place, dan Promotion semuanya 
berada pada range skor tinggi. Dari hasil range skor tiap variabel independen 
tersebut sesuai dengan hasil tanggapan responden terhadap pernyataan 
variabel dependen, Keputusan Pembelian Konsumen (Y) yaitu mayoritas 
menyatakan Setuju dengan hasil rata-rata range skor tinggi. Dengan demikian, 
hubungan antara variabel product, price, place, dan promotion terhadap variabel 
keputusan pembelian konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan. 
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4.3.2 Hubungan Variabel Product (X1), Price (X2), Place (X3), dan Promotion 
(X4) Secara Parsial terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 
 Pada hasil persamaan regresi terdapat pula hasil hubungan variabel 
independen terhadap variabel dependen secara parsial atau terpisah, hasil 
persamaan regresi tersebut akan dijelaskan masing-masing sebagai berikut: 
a. Hubungan product (X1) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 
Berdasarkan hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi 
variabel produk sebesar 0,104. Hal itu dapat dilihat berdasarkan pada 
hasil tanggapan responden bahwa mayoritas responden setuju mengenai 
fitur produk Wardah yang menggunakan bahan baku yang aman dan 
halal, lalu pada pernyataan ketiga responden menanggapi positif bahwa 
produk Wardah memiliki kualitas produk yang baik. Nilai probabilitas 
(pvalue) = 0,348 > tingkat signifikansi sebesar 0,05. Hal ini berarti variabel 
produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan hasil wawancara dengan beberapa responden 
mengungkapkan bahwa kualitas produk Wardah memang baik dan aman 
tetapi manfaat yang diberikan tidak terlalu signifikan. 
b. Hubungan price (X2) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 
Berdasarkan hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi 
variabel price sebesar 0,198 dan nilai probabilitas (pvalue) = 0,348 > tingkat 
signifikansi sebesar 0,05. Jika dilihat berdasarkan pada hasil tanggapan 
responden mengenai variabel price yaitu pada pernyataan pertama 
mayoritas menjawab sangat setuju dan setuju mengenai harga produk 
Wardah yang sangat terjangkau, responden juga menjawab setuju bahwa 
harga produk Wardah sesuai dengan kualitas yang ditawarkan. 
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Berdasarkan hasil wawancara dengan responden, banyak responden 
yang tidak terlalu memerhatikan dari segi harga karena harga produk 
Wardah sudah cukup terjangkau sehingga harga bukan hal yang utama 
untuk membeli produk Wardah. Oleh karena itu, variabel harga tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
c. Hubungan place (X3) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 
Berdasarkan hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi 
variabel place sebesar -0,072 dan nilai probabilitas (pvalue) = 0,407 > 
tingkat signifikansi sebesar 0,05. Berdasarkan pada pernyataan kuesioner 
mengenai variabel place bahwa semua varian produk Wardah tersedia 
lengkap di lokasi penjualan ditanggapi sangat setuju dan setuju sebanyak 
69 orang, sisanya menjawab netral dan negatif. Lalu, pada pernyataan 
mengenai lokasi penjualan yang mudah dijangkau mayoritas menanggapi 
setuju. Walaupun berdasarkan banyak responden menanggapi positif 
tetapi beberapa menanggapi negatif, hal ini disebabkan beberapa 
responden mengeluh bahwa untuk mendapatkan produk Wardah 
terutama produk Wardah terbaru, mereka harus berkunjung ke counter 
Wardah di mall, sedangkan di tempat lain varian produknya tidak lengkap. 
d. Hubungan promotion (X4) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 
Berdasarkan hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi 
variabel promotion sebesar 0,454 dan nilai probabilitas (pvalue) = 0,000 < 
tingkat signifikansi sebesar 0,05. Berdasarkan pada tanggapan 
responden mengenai pernyataan kuesioner pertama yaitu iklan produk 
Wardah yang sangat menarik dan mudah diingat ditanggapi setuju 
sebanyak 59 responden dan sangat setuju sebanyak 27 responden 
sisanya menjawab netral. Kemudian, pernyataan promo diskon produk 
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Wardah sangat menarik bagi responden ditanggapi positif karena 
mayoritas menjawab setuju dan sangat setuju. Hal ini merujuk pada hasil 
penelitian terdahulu yaitu pada hasil penelitian Adinata bahwa variabel 
promosi memiliki pengaruh signfikan dan positif terhadap keputusan 
pembelian dan berdasarkan pada hasil wawancara dengan responden, 
mereka mengakui bahwa mengenal produk Wardah awalnya melalui iklan 
Wardah di televisi sehingga banyak responden tertarik membeli produk 
Wardah karena promosi iklan. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan 
 Dari rumusan masalah yang diajukan, analisis data yang telah dilakukan 
dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, maka dapat 
ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis maka dapat disimpulkan bahwa 
secara simultan variabel product (X1), price (X2), place (X3), dan promotion 
(X4) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah 
pada PT Paragon Technology and Innovation di Makassar. Maka, hipotesis 
pertama yang mengatakan bahwa diduga variabel marketing mix yang 
terdiri dari  product (X1), price (X2), place (X3), dan promotion (X4) memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah pada 
PT Paragon Technology and Innovation di Makassar dapat diterima. 
2. Berdasarkan hipotesis kedua yang mengatakan bahwa diduga variabel 
product merupakan indikator marketing mix yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Wardah pada PT 
Paragon Technology and Innovation di Makassar ditolak. Karena dari hasil 
pengujian secara parsial (uji t) membuktikan bahwa hanya variabel 
promotion yang memiliki pengaruh paling dominan di antara variabel 
lainnya karena nilai thitung variabel promotion lebih besar dari nilai ttabel. 
Sedangkan, variabel product nilai thitung nya lebih kecil dari nilai ttabel. Jadi, 
untuk menjawab rumusan masalah kedua yaitu faktor apa yang 
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memengaruhi lebih dominan terhadap keputusan pembelian produk 
Wardah adalah faktor promotion. 
 
5.2 Saran 
 Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh pada penelitian ini, maka 
diajukan saran sebagai pelengkap terhadap terhadap hasil penelitian yang dapat 
diberikan sebagai berikut: 
1. Disarankan pihak perusahaan untuk meningkatkan atau melakukan evaluasi 
terhadap strategi-strategi pemasaran yang telah dilaksanakan terutama pada 
atribut produk, harga, dan tempat agar konsumen tetap bertahan untuk 
menggunakan produk-produk Wardah. Hal ini dikarenakan ketiga variabel 
tersebut tidak berpengaruh signifikan secara terpisah terhadap keputusan 
konsumen untuk membeli produk Wardah di Makassar. Hal ini dapat dilihat 
pada tanggapan responden bahwa kualitas produk Wardah memiliki kualitas 
yang baik mendapat jumlah skor yang rendah dan jumlah skor tanggapan 
responden paling rendah pada atribut tempat, yaitu pernyataan varian 
produk Wardah terjual lengkap di lokasi penjualan. Begitu juga pada segi 
harga, jumlah skor tanggapan responden rendah pada pernyataan harga 
produk Wardah sesuai dengan manfaat yang dirasakan. 
2. Pihak perusahaan disarankan untuk terus meningkatkan kegiatan promosi 
produk-produk Wardah dengan lebih aktif berpromosi di berbagai media 
sosial, membuat promo penjualan yang menarik, lebih sering mengadakan 
dan mendukung acara-acara seperti beauty class dan pameran busana. 
Sehingga variabel promosi tetap berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
konsumen membeli produk Wardah di Makassar. Hal ini dapat dilihat bahwa 
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tingginya tanggapan responden mengenai promosi produk Wardah 
khususnya dalam promosi iklan terhadap keputusan responden dalam 
melakukan pembelian. 
3. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat meneliti variabel selain marketing 
mix yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini disarankan 
agar hasil penelitian dapat lebih akurat dalam menjelaskan faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian produk Wardah di Makassar. 
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Lampiran 2: Kuesioner Penelitian 
 
KUESIONER PENELITIAN 
 
Dengan hormat, 
Saya Yurina Nathasya Palinggi, mahasiswa Universitas Hasanuddin. Saat ini 
saya sedang melakukan penelitian untuk menyusun skripsi sebagai tugas akhir 
guna memperoleh gelar sarjana S1 yang berjudul “Pengaruh Strategi 
Marketing Mix terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah Pada PT 
Paragon Technology and Innovation di Makassar”. Sehubungan dengan ini, 
saya mengharapkan bantuan Anda untuk mengisi setiap pertanyaan yang ada 
dalam kuesioner ini. Segala informasi yang Anda berikan akan dijamin 
kerahasiaannya dan hanya dipergunakan untuk kepentingan akademis. Atas 
kesediaan dan waktunya saya ucapkan terima kasih.  
 
A. Data Responden 
 Berilah tanda silang (X) pada salah satu pilihan di bawah ini sesuai 
dengan keadaan Anda: 
1. Usia: 
a. < 20 tahun     d. 31 – 40 tahun 
b. 20 - 25 tahun     e. > 40 tahun 
c. 26 – 30 tahun 
2. Pendidikan: 
a. SLTA/Sederajat 
b. Diploma 
c. Sarjana 
3. Pekerjaan: 
a. Pelajar     d. Pegawai Swasta 
b. Mahasiswa     e. Wiraswasta 
c. Pegawai Negeri    f. Lainnya (sebutkan) ..... 
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B. Daftar Pertanyaan 
 Berilah tanda cek list (√) pada pilihan yang tersedia untuk pilihan jawaban 
Anda. Setiap item dari kuesioner tersebut memiliki lima jawaban dengan 
bobot/nilai sebagai berikut: 
Pilihan Jawaban Arti Jawaban 
SS Sangat Setuju 
S Setuju 
N Netral 
TS Tidak Setuju 
STS Sangat Tidak Setuju 
 
Product SS S N TS STS 
1.  Produk Wardah memiliki 
kandungan bahan baku yang 
aman dan halal untuk digunakan 
     
2.  Desain kemasan produk Wardah 
sangat praktis dan mudah 
digunakan  
     
3.  Produk Wardah memiliki kualitas 
produk yang baik 
     
Price  
1.  Harga produk yang ditawarkan 
oleh Wardah sangat terjangkau 
     
2.  Harga produk Wardah sesuai 
dengan kualitas yang ditawarkan 
     
3.  Harga produk Wardah sesuai 
dengan manfaat yang dirasakan 
     
Place  
1.  Lokasi penjualan produk 
Wardah mudah dijangkau 
     
2.  Semua varian produk Wardah 
tersedia lengkap di lokasi 
penjualan 
     
107 
 
 
 
 SS S N TS STS 
3.  Daerah-daerah lokasi penjualan 
produk Wardah cukup banyak di 
Makassar 
     
Promotion  
1.  Iklan produk Wardah sangat 
menarik dan mudah diingat 
     
2.  Promo diskon produk Wardah 
sangat menarik 
     
3.  Beauty Advisor Wardah dapat 
menjelaskan info produk dengan 
baik 
     
Keputusan Pembelian  
1.  Saya membeli produk Wardah 
karena kebutuhan 
     
2.  Saya selalu mengumpulkan 
informasi mengenai produk 
Wardah yang akan dibeli 
sebelumnya 
     
3.  Saya membeli produk Wardah 
sesuai dengan manfaat yang 
saya harapkan 
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Lampiran 3: Tabulasi Data Kuesioner 
 
X1  
∑ 
X2 
∑ 
X3 
∑ 
X4 
∑ 
Y 
∑ 
1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 
5 3 4 12 5 4 3 12 5 2 3 10 4 3 5 12 5 3 4 12 
5 4 5 14 5 5 4 14 4 3 5 12 5 4 5 14 5 5 5 15 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 4 12 5 4 4 13 
5 5 5 15 4 4 5 13 4 4 4 12 5 5 5 15 4 5 5 14 
4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 5 13 4 3 4 11 4 3 4 11 
5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 
4 5 4 13 2 4 4 10 2 2 2 6 4 3 4 11 5 5 5 15 
5 5 5 15 4 5 5 14 4 1 4 9 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 2 3 9 4 4 3 11 4 3 4 11 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 4 14 4 3 5 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 3 3 3 9 4 5 2 11 4 2 4 10 5 5 5 15 
5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
5 5 4 14 3 4 4 11 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 5 3 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 3 10 
5 5 5 15 4 4 5 13 4 2 5 11 5 5 5 15 5 5 5 15 
5 5 5 15 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 
5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 3 11 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 3 11 3 3 3 9 
5 4 5 14 5 4 3 12 5 4 5 14 5 5 4 14 4 4 5 13 
5 4 4 13 5 4 3 12 5 4 4 13 4 3 4 11 4 3 4 11 
5 3 3 11 4 3 4 11 5 4 5 14 4 2 3 9 4 3 3 10 
4 4 4 12 4 4 3 11 5 4 5 14 4 4 3 11 3 4 4 11 
5 5 4 14 4 4 3 11 5 4 5 14 4 4 4 12 4 5 3 12 
5 4 4 13 5 3 4 12 4 2 4 10 4 4 4 12 5 4 5 14 
5 5 5 15 5 4 4 13 5 4 4 13 5 5 5 15 5 3 4 12 
4 4 4 12 5 4 4 13 5 5 5 15 5 4 4 13 5 3 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 5 3 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 
5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 4 14 5 4 5 14 5 4 5 14 
5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
5 4 4 13 4 5 3 12 5 2 4 11 4 2 5 11 5 2 5 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
5 4 4 13 3 4 4 11 4 3 4 11 4 3 4 11 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 2 5 12 5 5 5 15 
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4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 3 3 10 5 5 4 14 3 3 4 10 4 5 4 13 5 4 5 14 
5 4 5 14 4 4 4 12 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 4 4 13 4 4 4 12 5 4 5 14 5 4 4 13 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 5 14 4 4 4 12 5 5 5 15 
5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 
5 4 4 13 5 5 5 15 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 4 4 13 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 4 14 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 5 5 5 15 
5 4 4 13 5 5 4 14 5 4 4 13 5 5 5 15 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 4 4 13 4 4 4 12 4 3 4 11 5 5 4 14 4 4 5 13 
5 4 4 13 4 4 4 12 4 3 4 11 5 5 4 14 4 4 5 13 
5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 5 13 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
4 5 4 13 5 5 5 15 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 
5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 5 13 5 4 4 13 4 4 4 12 
5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 4 14 4 4 3 11 4 3 4 11 4 4 5 13 4 3 4 11 
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5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 4 4 13 5 3 3 11 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 4 11 
5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 4 11 3 3 4 10 4 3 4 11 
4 4 3 11 5 4 4 13 4 2 4 10 4 3 4 11 4 3 4 11 
4 4 4 12 5 4 4 13 5 3 5 13 5 4 3 12 5 4 4 13 
 
 
 
No. 
Data Responden 
Usia Pendidikan Pekerjaan 
1 5 5 4 
2 4 3 0 
3 3 3 0 
4 5 5 4 
5 4 5 4 
6 1 3 0 
7 4 3 4 
8 4 3 4 
9 3 3 3 
10 3 5 1 
11 4 4 2 
12 4 3 4 
13 3 5 0 
14 2 4 2 
15 3 3 2 
16 3 3 1 
17 3 3 2 
18 1 5 0 
19 4 5 0 
20 4 5 4 
21 4 5 4 
22 3 3 2 
23 5 5 4 
24 5 5 4 
25 4 3 2 
26 4 4 4 
27 4 3 4 
28 4 3 4 
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29 5 5 4 
30 4 4 2 
31 3 3 1 
32 4 5 4 
33 3 5 0 
34 2 3 3 
35 3 5 2 
36 3 5 2 
37 5 3 4 
38 5 3 4 
39 5 3 4 
40 4 5 1 
41 4 5 0 
42 3 5 0 
43 5 5 0 
44 2 3 2 
45 5 5 5 
46 3 4 3 
47 4 5 2 
48 4 5 4 
49 4 5 4 
50 4 5 4 
51 4 5 4 
52 2 5 0 
53 1 3 3 
54 5 5 0 
55 5 5 5 
56 2 5 0 
57 4 5 4 
58 4 5 4 
59 4 5 0 
60 2 5 0 
61 4 5 4 
62 4 5 4 
63 4 5 4 
64 3 5 0 
65 3 3 0 
66 3 4 3 
67 3 4 3 
68 4 5 4 
69 3 5 2 
70 2 5 1 
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71 3 5 4 
72 4 5 4 
73 2 3 3 
74 5 5 2 
75 2 5 0 
76 4 5 4 
77 4 5 4 
78 4 5 4 
79 4 5 2 
80 5 5 1 
81 4 5 0 
82 3 4 3 
83 4 5 4 
84 5 3 3 
85 4 5 2 
86 4 3 2 
87 4 4 2 
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Lampiran 3: Data SPSS 
 
X1 (PRODUCT) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 87 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 87 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
UJI RELIABILITAS ( >0,6 = VALID) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,821 ,819 3 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X1.1 X1.2 X1.3 
X1.1 1,000 ,495 ,567 
X1.2 ,495 1,000 ,744 
X1.3 ,567 ,744 1,000 
 
UJI VALIDITAS X1 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 8,69 1,077 ,568 ,333 ,853 
X1.2 8,93 ,856 ,708 ,562 ,720 
X1.3 9,00 ,814 ,764 ,606 ,658 
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X 2 (PRICE) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 87 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 87 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
UJI RELIABILITAS 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,703 ,709 3 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X2.1 X2.2 X2.3 
X2.1 1,000 ,473 ,339 
X2.2 ,473 1,000 ,532 
X2.3 ,339 ,532 1,000 
 
UJI VALIDITAS X2 (r hitung>r tabel= >0,208  α=5%) 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 8,40 1,057 ,459 ,234 ,691 
X2.2 8,51 1,044 ,613 ,379 ,507 
X2.3 8,61 1,032 ,500 ,292 ,639 
 
  
115 
 
 
 
X 3 (PLACE) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 87 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 87 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
UJI RELIABILITAS X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,678 ,713 3 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X3.1 X3.2 X3.3 
X3.1 1,000 ,455 ,570 
X3.2 ,455 1,000 ,335 
X3.3 ,570 ,335 1,000 
 
UJI VALIDITAS X 3 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 8,16 1,485 ,611 ,403 ,482 
X3.2 8,57 1,084 ,442 ,216 ,723 
X3.3 8,21 1,492 ,496 ,332 ,586 
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X 4 (PROMOTION) 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 87 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 87 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
UJI RELIABILITAS X4 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,689 ,711 3 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X4.1 X4.2 X4.3 
X4.1 1,000 ,520 ,473 
X4.2 ,520 1,000 ,357 
X4.3 ,473 ,357 1,000 
 
UJI VALIDITAS X4 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X4.1 8,18 1,082 ,604 ,366 ,508 
X4.2 8,47 ,764 ,506 ,287 ,641 
X4.3 8,31 1,123 ,460 ,241 ,650 
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Y (KEPUTUSAN PEMBELIAN) 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 87 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 87 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
UJI RELIABILITAS Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,778 ,790 3 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 Y.1 Y.2 Y.3 
Y.1 1,000 ,415 ,690 
Y.2 ,415 1,000 ,563 
Y.3 ,690 ,563 1,000 
 
UJI VALIDITAS Y 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y.1 8,28 1,063 ,610 ,478 ,712 
Y.2 8,51 ,881 ,535 ,318 ,816 
Y.3 8,30 ,910 ,733 ,569 ,573 
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HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 
 
Model Summary
b
 
Mod
el 
R R 
Squar
e 
Adjuste
d R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics Durbin
-
Watso
n 
R 
Square 
Change 
F 
Chan
ge 
df1 df2 Sig. F 
Change 
1 .611
a
 .373 .343 1.125 .373 
12.20
8 
4 82 .000 2.050 
a. Predictors: (Constant), X4, X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 61.811 4 15.453 12.208 .000
b
 
Residual 103.798 82 1.266   
Total 165.609 86    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X4, X3, X1, X2 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3.858 1.418  2.721 .008 
X1 .104 .111 .103 .943 .348 
X2 .198 .112 .204 1.767 .081 
X3 -.072 .087 -.084 -.833 .407 
X4 .454 .108 .455 4.191 .000 
a. Dependent Variable: Y 
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